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RESUMEN

La siembra de chia en el estado de Tlaxcala se ve limitada por la corta extension de terreno para el
cultivo, el aprovechamiento de los acaparadores ante los agricultores, la falta de certificaciones que
den un valor agregado a la semilla y los problemas técnicos de cultivo que se les presentan a los
campesinos. Mientras la comercializacion de chia en el estado, se ve influenciada por varios
factores como la competencia en precios bajos, la llegada de semilla de fuera del estado, la falta de
planeacion estratégica, la poca informacién secundaria que existe de este mercado, y la blsqueda de

mercados que ya estan siendo atendidos.

Para dar una solucion a los problemas de la comercializacion, este trabajo de investigacion tiene
como objetivo el ddesarrollar un plan de negocios por medio de una estrategia competitiva de
enfoque, que determine el mercado, defina el negocio, mejore la comercializacion de productos con

chia en el estado de Tlaxcala y se alcance una rentabilidad que permita a la empresa crecer.

La metodologia utilizada en la elaboracion del plan de negocios constd del analisis de mercado,
descripcion del negocio, estrategia de marketing, descripcion de operaciones, el estudio y su

evaluacion financiera, que permita decidir si existe una rentabilidad y de qué tamafio es ésta.

Como resultados se obtuvieron que el producto que se va a comercializar, es la chia molida lista
para beber que satisface las necesidades del mercado meta que son las personas que se dedican a
realizar deporte como una actividad regular en su rutina diaria, el canal de comercializacién que se
debera seguir para llegar al cliente, por medio de puntos de venta dentro de establecimientos
deportivos. La inversion para emprender el proyecto y su periodo de recuperacion es de 15 meses.
Se determinaron las actividades técnicas para la elaboracion de este producto y se obtuvo una

evaluacién de rentabilidad con una tasa interna de rendimiento del 62%.



ABSTRACT

Chia’s sow in Tlaxcala’s state si limited by several issues : the lack of land available to cultivate,
the exploitation coming from retailers which affect farmers, a lack of certification, which could give
a plus value to the seed and, finally technical problems related to the land work. Chia’s
commercialization is also under the influence of elements such as low prices competitivity, arrival
of chia’s seeds coming from others states, a certain lack of strategic organization, the lack of

information on this market and a target market focused on market already attended.

In order to answer these problems linked to Chia’s commercialization, this research work focuses
on developing a business plan through a competitive strategy approach, determining the market,
defining the type of business, improving the product’s commercialization in Tlaxcala’s state and
reaching a stable and positive profitability. Factors which allow a business and a company to remain
on the market and grow.

The metodology used in the making of this business plan has been made up of a market analysis, a
business description, a proposal of marketing strategy, a description of the processes, and the
financial assessment of the business proposed, allowing to determine profitability and its size and

rank.

The achievements determined a type of product : powedered chia, ready to add in your bottle of
water and drink, which satisfy needs from the sporty people target market. The way of
commercializing it has been determined as getting in touch with sport centers and sell the product
through their shops. The investment to start the project and its rate of return is to be developed on
about 15 months. After determination of technical activities for the elaboration of the product,

an evaluation of profitability result is an internal rate of return of 62%.
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INTRODUCCION

México hoy en dia, es uno de los principales productores de chia en el mundo, la siembra de esta
semilla data desde los tiempos prehispanicos, quedando rezagada después de la colonizacion, su
actual auge viene dado por las propiedades que contiene como sus Omega 3 y Omega 6, proteinas y
fibras.

En el estado de Tlaxcala, la empresa NAT Nutrientes Agroecolégicos Tlaxcala, S.A. de C.V junto
con los agricultores del municipio de Cuapiaxtla cultivan y venden la semilla de chia en la entidad ,
sin embargo, la competencia, los precios bajos de la misma semilla, los acaparadores de cosecha, la
comercializacion, la optimizaciéon de la siembra, la planeacién de una estrategia de mercado, el
disefio de un producto y la comunicacion entre la misma empresa y agricultores ha dado como
resultado una rentabilidad baja, lo cual genera un circulo vicioso por la poca rentabilidad que no
permite a la empresa NAT reinvertir en mercadotecnia, busqueda de clientes, mejora para la

siembra de los agricultores, entre otros.

Este trabajo de tesis tiene como objetivo el desarrollo de un plan de negocios que permita a la
empresa NAT visualizar las oportunidades en el mercado, el enfoque de mercadotecnia, la estrategia
de comercializacion y el producto adecuado para ser competitivos y alcanzar una rentabilidad que
permita salir del circulo vicioso. Es de aclarar que la planeacion no es una seguridad de éxito al
momento de salir al mercado juegan otros factores externos y el factor mas importante para el éxito
de un plan de negocios es que la empresa siga lo planeado y lo retroalimente cada vez que sea

posible.

La manera en gue esta estructurada la tesis es la siguiente: en el primer capitulo se fundamenta el
trabajo en las investigaciones de otros autores, teniendo como ejes epistemolégicos, plan de
negocios, comercializacién y chia. Este capitulo es como la frase: hay que ponerse en hombros de
gigantes para ver mas lejos. En el capitulo 1l se presenta la metodologia para elaborar el plan de
negocios, la realizacion, aplicacion de las herramientas y el analisis de los datos generados por estas

herramientas, que permitan dar sustento a las decisiones que la empresa NAT decida tomar.

En el capitulo 111 se muestra el plan de negocios, cada una de sus partes, iniciando por el estudio de

mercado, etapa donde se mide el mercado y los factores externos a la empresa, la descripcion de



operaciones, la parte técnica del funcionamiento del proyecto y finalmente la parte financiera que su
principal funcion es la evaluacion del proyecto en términos monetarios. Y finalmente se exponen
las conclusiones y las recomendaciones tanto para la empresa como para trabajos futuros de

investigacion.

El autor y sus colaboradores esperan que esta tesis sirva de apoyo a la empresa NAT para que logre
incrementar su rentabilidad, y sirva de referencia a otras empresas con situaciones y/o
caracteristicas similares a las aqui expuestas, para que conozcan el mercado del estado, busquen
otros nichos de mercados, mejoren y/o cambien su estrategia de comercializacion y alcancen la

rentabilidad deseada en sus negocios.

I. Antecedentes del problema

El cambio desde una economia cerrada y con precios regulados a todo lo largo de los sistemas de
produccién -precios intervenidos para el productor, los agroindustriales y los consumidores finales-
a una economia de mercado, mas abierta, ha sido un desafio de envergadura para la agricultura
mexicana. Se elimind la proteccién respecto del comercio internacional y con ello la posibilidad de
fijar el precio interno y regular el mercado doméstico con precios oficiales. Dentro de una visién de
largo plazo, atn hay un importante margen para impulsar programas de infraestructura, servicios,
sistemas sanitarios, progreso tecnoldgico, integracion de las cadenas productivas, comercializacion,
financiamiento, conservacion de los recursos naturales, desarrollo de instituciones, mejora de
productividad y reduccion de costos de transaccion en el campo, que son las principales
condicionantes estructurales para el desarrollo agroalimentario y el progreso de la poblacion rural
(FAO, 2009).

Aunado a lo anterior, la rentabilidad de una empresa depende de varios factores el trabajo de
equipo, la innovacion del producto, la administracién de recursos, el modelo de negocio de la
empresa, su comercializacion, la demanda y competencia que exista en el mercado. El estudio
respaldado por el Instituto del Emprendimiento Eugenio Garza Lagiiera encontr6 que dentro de esta
razén de fracaso, la falta de ingresos fue la més citada entre los emprendedores con el 65 por
ciento. Leticia Gasca, cofundadora y directora del instituto dio otras razones por las que
los emprendimientos no alcanzan el éxito, y son la falta de indicadores u objetivos del negocio,
planeacion deficiente y problemas en la ejecucién o fallas en la hipotesis de negocio y

oportunidades de mercado.



I1. Planteamiento del problema

La empresa Nutrientes Agroecolégicos Tlaxcala, S.A. de C.V. (NAT) situada en el municipio de
Apizaco en el estado de Tlaxcala, empaca y comercializa un producto que es el de la semilla de chia
cuya presentacion es en frascos de pléstico de 250 gramos, es de mencionar que la empresa tiene el
objetivo de ayudar a los agricultores de semilla de chia a tener un precio justo por su trabajo que se
encuentran en el estado de Tlaxcala en el municipio de Cuapiaxtla. Este producto no ha resultado
rentable para la empresa NAT, ya que, por un lado compiten contra precios bajos en el mercado y la
produccion de chia en el estado es baja para competir en volumen, s6lo cuentan con un Gnico punto
de venta, lo cual limita el acceso del cliente al producto y el producto esta dirigido para un publico
general, es decir no existe una segmentacion en el mercado, y por el momento no se trabaja
siguiendo una estrategia que les permita alcanzar beneficios econdmicos que sustenten sus

préximos proyectos y/o el mantener este producto en el mercado.
I11. Objetivo general

Desarrollar un plan de negocios de comercializacion de productos con chia en el estado de Tlaxcala
por medio de una estrategia competitiva de enfoque, para lograr una mayor rentabilidad.

IV. Objetivos especificos

1.- Recabar informacién a través de fuentes primarias para el analisis de mercado en el Estado de
Tlaxcala para determinar el tamafio de la demanda.

2.- Describir el negocio por medio de un diagnéstico para definir el plan estratégico de la
organizacion.

3.- Disefiar un plan de marketing mediante una estrategia competitiva de enfoque, en el estado de
Tlaxcala para definir caracteristicas del producto, proyeccion de demanda y comercializacion.

4.- Analizar los aspectos técnicos de las operaciones implicadas en la elaboracién de productos de
chia con la finalidad de proveer informacion para la valoracién del plan de negocio.

5.- Realizar el estudio financiero para conocer la rentabilidad y viabilidad del negocio.

V. Preguntas de investigacion

¢Cual es el mercado meta al que se le debe comercializar productos con chia en Tlaxcala?
¢Qué funciones deben ofrecer los canales de distribucion para acceder al consumidor final?

¢ Es rentable la comercializacion de chia en el estado de Tlaxcala?



V1. Justificacion

La agricultura es una actividad fundamental en el medio rural, de acuerdo a la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura resulta ser de més de 38 millones de
personas en México (37% del total nacional). Lejos de ser marginal, el desarrollo rural (empleo,
ingreso, articulaciones productivas, condiciones de vida) constituye una parte muy relevante del
desarrollo nacional (FAO, 2009).

Muchos agricultores ven a la chia como una opcion para diversificar y mejorar su calidad de vida
sobre todo ante la debacle de los cultivos tradiciones en México. El actual interés de las personas
por esta semilla es muy alto por las propiedades y cualidades que ésta posee, dado a que se le
considera una buena fuente de fibra dietaria, proteina, antioxidantes, libre de gluten y alto

contenido de Omega 3 y Omega 6.

Los cinco problemas que hacen desistir a los emprendedores segin Gasca (2014) en menos de dos
afios en México, son: ingresos insuficientes para subsistir, falta de indicadores, falta de proceso de

analisis, planeacién deficiente y problemas en la ejecucién.

Ante el area de oportunidad que se visualiza en el grupo de productores y empresarios, objeto de
estudio, el plan de negocios va a permitir evaluar la rentabilidad de comercializar chia desde el nivel
de productor. Los beneficios que brinda el plan de negocios tienden a disminuir 3 de los 5
problemas mas recurrentes en los emprendedores: falta de indicadores, falta de proceso de analisis,
planeacion deficiente, dando una forma organizada de trabajo, una estrategia de mercadotecnia y el

acceso a recursos econdmicos para un desarrollo financiero exitoso.

En el aspecto préactico la aplicabilidad de esta investigacién se puede llevar a otros productos, no se
restringe a los de la semilla de chia, funcionando de base y guia para desarrollar un plan de negocios

para comercializacion de otros cultivos en el estado de Tlaxcala.

VII. Variables

Las variables independientes y dependientes que rigen la investigacion se muestran en la tabla 1,

junto con sus respectivos indicadores.



Tablal Variables en la investigacion
Tipo de Variable Variable Indicadores

Oferta
Demanda
Producto
Anélisis del mercado
Independiente Plaza
Precio
Promocion
Anélisis técnico para | Proceso de venta
comercializacion Canales de distribucion
Inversiones
Ingresos
Estudio financiero
Costos
Gastos
Evaluacion financiera:
ROI
TIR

Punto de equilibrio

Dependiente Rentabilidad del negocio

Fuente: Elaboracion propia (2015)

VIII. Hipdtesis

De qué manera la comercializacién de productos con chia dirigida a las personas que realizan

ejercicio dentro del estado de Tlaxcal afecta la rentabilidad del negocio.

IX. Alcances y limitaciones

El plan de negocios abarcara nicamente el Estado de Tlaxcala.

Las limitaciones que presenta el trabajo son el tiempo y la disponibilidad de los intermediarios
(empresarios). La distancia que existe entre los tres municipios a estudiar (Tlaxcala, Apizaco,
Chiautempan). EIl acceso a informacién secundaria, no se encuentran registros histéricos en el
Estado de Tlaxcala con respecto a la siembra de chia, debido a que este cultivo es relativamente

nuevo y mucho menos de la comercializacion de la misma.



Capitulo | FUNDAMENTOS

La recopilacion de las ideas, conceptos y definiciones de diferentes actores, tales como
investigadores, escritores y especialistas, respecto al proyecto de investigacion que se esta
realizando, permite tener un punto de partida y la fijaciébn de un panorama en el cual se

desenvolverd la investigacion.

Este primer capitulo se compone de tres grandes areas, el estado del arte, qué se ha hecho para
resolver un problema como el gue se presenta, el marco teérico, los conceptos de términos claves en
los que se sostendra y el marco contextual, el ambiente en que se encuentra rodeada la investigacion

al momento de realizarla.

1.1 Estado del arte

El estado de arte se ha llevado a cabo con recopilacion de los articulos basados en los tres ejes
epistemoldgicos que se consideran en esta tesis, plan de negocios, comercializacion y chia.
Plasmado en un cuadro donde se resalta el titulo del articulo, los autores, un resumen para darnos

cuenta del contenido del articulo y lo mas importante de la aportacién que deja en la tesis.

1.1.1 Plan de negocios

Dentro del eje plan de negocios los articulos mas relevantes se describen en la tabla I.1.

Tabla 1.1 Estado del arte. Plan de negocios

TITULO AUTOR /PAIS | RESUMEN APORTACION

Planificacion (Mora, Vera, | Analiza la relacion entre la | Demostrar la importancia
estratégica y | & Malgrejo, | dimension planificacion | de la planificacion
niveles de | 2014) estratégica y la | (elaboracion del plan de
competitividad de | Bogota, competitividad en las | negocios) concluyendo
las Mipymes del | Colombia. Mipymes del sector comercio | que la mejora en los
sector  comercio en la ciudad de Bogota. procesos de planificacion
en Bogota puede incrementar el

desempefio e impactar en
su funcionamiento integral.
Judging a | (Karlsson & | Esta investigacion muestrael | Es la observacion de

business by its | Benson, 2007) | por qué los empresarios | muchos indicios de que la
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cover: An
institutional

perspective on
new ventures and

the business plan

(Juzgando un
negocio por su
portada: Una

perspectiva

institucional sobre
las nuevas
empresas y el plan
de negocios)

Herramienta de
Multi-

como

Andlisis
Criterio
soporte para el
del

social

diseno
programa
de la facultad de

ingenieria

Planning for the
market: business
planning  before
marketing and
the continuation

of organizing

Ontario,

Canada.

(Galarza,
Torres, &
Mendez, 2011)
Bogota,

Colombia.

(Shane &
Delmar, 2003)
Estocolmo,

Suecia.

escriben planes de negocio.
Estudiando

longitudinalmente 6
empresas similares de las
cuales 4 tenian un plan de
negocios y las otras no lo

tenian.

Su objetivo es desarrollar una
herramienta para el Anélisis

Multi-Criterio como soporte

para la selecciobn de Ila
comunidad  objetivo  del
Programa Social de Ila

Facultad de Ingenieria de la
Pontificia Universidad
Javeriana de Bogota
(Colombia). Desarrollaron un
llamado CRIDE

(herramienta  de

programa
analisis
multi-criterio para la toma de
decisiones).
Argumenta que la
elaboracion de un plan de
negocios antes de iniciar
actividades de marketing y
de entablar platicas con los

clientes, reducird el peligro

redaccion de los planes de
negocio se debié a los
esfuerzos

para  ganar

legitimidad, parecer que
estan bien estructuradas,
planificadas y establecidas.
Sin embargo la relacién
entre lo planeado y las
operaciones diarias  es
distante, convirtiendo las
empresas en algo muy
distinto a lo que se
establecid en el plan.

Puede fungir como una
dar

herramienta  para

soporte a la toma de
decisiones, generando una
matriz gue puede
convertirse en una lista de
chequeo exigiendo que

cada  alternativa  sea
evaluada por la totalidad
de los criterios
considerados ayudando a
seleccionar la alternativa
mas conveniente teniendo
en cuenta  multiples
intereses y criterios.

El valor del tener un plan
de negocios antes de tomar
accion en actividades de
marketing, reduciendo el
riesgo de terminacion de

las nuevas empresas.



efforts

(Planeacion para
el Mercado: el
plan de negocios
del

los

antes

marketing vy
consecuentes
esfuerzos de su

organizacion)

The way to a
powerful business
plan (El camino
hacia un poderoso

plan de negocios)

The

business planning

value of

before start-up. A
decision-
theoretical
perspective  (El
valor del plan de
negocios antes de
Una
de

decisién-tedrica)

iniciar.

perspectiva

(Schneider,
2002)
Nueva
Estados

Unidos

(Chwolka
Raith, 2011)
Magdeburg,

Alemania.

York,

&

de cierre de las nuevas

empresas.

Brinda sugerencias y técnicas
las cuales cuando se esta
desarrollando un plan de
negocios (en biotecnologia)
han probado el incremento de
probabilidad de atraer la

atencion de los inversores.

Demuestra el valor que tiene
de

negocios antes de comenzar

el realizar un plan
un emprendimiento, desde el
punto de vista de que planear
permite observar las
oportunidades y amenazas
que se pueden presentar en
esta aventura.

En el

garantizado que el éxito de la

modelo  toman por

Escribir un plan permite a

quien toma decisiones

analizar mejor las
actividades complejas en
las que interactdan muchos
factores y ayuda a
comunicar informacion a
otras personas acerca de
cdmo perseguir acciones,
una dimension importante
para el logro de objetivos
en actividades complejas.

elementos

Los que

integran un plan de
negocios poderoso.
Proposicidn de valor.
Fortalezas comerciales.
Mercado y competencia.

IP (Propiedad Intelectual).
Obijetivos y metas.

Modelo del negocio.
Recursos necesarios.
Prondstico financiero.
Darle valor a la
elaboracion del plan de
negocios. El nico
propdsito de la
planificacion en su
contexto es evaluar la
oportunidad y actualizar
las posibilidades de éxito
antes de tomar la decision
de empezar.

En un primer resultado se
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empresa no sera mas con o | obtiene que planear es
sin un plan de negocios, y | mejor que adivinar.

que el fracaso no serd peor

con o sin el plan de negocios

Fuente: Elaboracion propia (2015)

La revision de la literatura para el eje epistemoldgico plan de negocios resalta la importancia de
tener un plan, ya que este permite tener un panorama del entorno de la empresa, poder anticipar
situaciones de amenaza y estar preparado para cuando las oportunidades se presenten. La
importancia del plan de negocios por lo que se puede percibir en estos articulos no es en el resultado
final de la empresa, su triunfo o fracaso, sino en la preparacién que éstas muestran para afrentar

adversidades y la identidad y direccion que presentan a lo largo de su funcionamiento.

1.1.2 Comercializacion

Para el eje de la comercializacion en la tabla 1.2 se encuentran los articulos con mas impacto en este

eje.
_ Tabla 1.2 I%stado del arte. Comercializacion ]

TITULO AUTOR/ PAIS RESUMEN APORTACION

An analytic decision | (Chen, Kou, & Shang, | Proponen un método | La importancia en el
making framework | 2014) para  evaluar  los | elegir el 6ptimo mix
to evaluate multiple | Chengdu, China canales de distribucion | de canales de
marketing channels | Pittsburgh, Estados | basdndose en  un | comercializacion y la
(Un marco analitico | Unidos. método hibrido entre | toma de decisiones

de decisibn para
evaluar mualtiples
canales de
marketing)

Comercializaciéon de
harina de  trigo
industrial en la Costa

Atlantica

(Gudziol, Calzada, &
Jiménez, 2007)
Santiago de Cali,

Colombia.

ANP

Network

los métodos
(Analityc
Process)
TOPSIS

for Order Preference

difuso vy
(Technique

by Similarity to an
Ideal Solution) difuso.
Se expone la
problemética que
presenta Harinera

Nacional para tomar

para la evaluacion de
canales puede pasar de
ser una evaluacion
compleja a un proceso

I6gico y preciso.

El andlisis de las
condiciones de la
empresa, el mercado y

Su entorno



Six key principles for
identifying

ensuring success in

and

marketing channels

(Seis claves
principales para
identificar y

asegurar el éxito en
los canales de

marketing)

(Heather , 2015)
Chicago,
Unidos.

Estados

una participacion mas
amplia en el mercado

de la Costa Atlantica

Expone la
comunicacion que
debe tener la marca

con sus clientes y los

canales deben
representar esta
comunicacion. El
fundamento de

Heather se basa en dos
observaciones hechas
por Michael Porter, la
primera: “no se puede
ser todo para todas las
personas” y la
segunda: “si todo lo
que estas tratando de
hacer es esencialmente
la misma cosa que tus
competidores,
entonces es  poco
probable que alcance

el éxito”.

presentandose algunos
desafios, como es el
precio de este
producto por parte de
sus competidores,
teniendo ventajas de
logistica las empresas
locales-regionales, en
cuestion de calidad
Harinera Nacional
supera a sus
competidores

El conocer la
audiencia, saber cuéles
son los clientes de la
empresa. Saber que los
dias del marketing en
clientes

masa con

objetivo, basados en la

geografia, cultura,
edades, ha
desaparecido. Los
especialistas en
marketing deben

comprender la clave
del

servicio enfocada en

producto  y/o
los clientes dentro de
segmentos, que estan
dentro de otros mas
amplios, con el fin de
garantizar el éxito a
largo plazo y
reconocer mejor qué
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Using the
importance-
satisfaction matrix in
designing
relationship
marketing strategies
(Uso de

importancia-

la matriz

satisfaccion (IS) en el

disefio de estrategia

de marketing
relacional)

Small business
marketing  strategy
based on
McDonald’s
(Estrategia de
marketing en los
pequefios  negocios
basadas en
McDonald’s)

The long-term effect

on marketing

(Constantin, 2014)
Transilvania,

Rumania.

(Gerhardt, Hazen, &
Lewis, 2014)
Estados Unidos

(Ataman, Van Heerde,
& Mela, 2010)

Prueba de diferentes
maneras el uso de la
matriz IS para
encontrar el método
mas apropiado que
pueda ayudar a tomar
la decision de cual es
la mejor opciodn para el

marketing relacional.

Contempla los tres

niveles de marketing y

publicidad de
MCDonald’s, el
nacional, regional Yy
local.

Con la aplicaciéon de

un modelo lineal

canales resultaran mas
eficaces en sus
comunicaciones

globales y estrategias

de  marketing. El

término de este
enfoque es micro-
segmentacion.

El uso de esta
herramienta para
poder medir y
visualizar la
satisfaccion del

consumidor.

El consejo para los
pequefios negocios es
involucrarse con la
comunidad, en las
iglesias,
organizaciones,
escuelas 'y eventos,
que suelen ser mas
baratos que
publicitarse en radio o
TV 'y normalmente
tienen mas éxito.

Las ventas base son

afectadas



strategy on brand | Paises Bajos.
sales (El efecto a
largo plazo de la
estrategia de
marketing en las

ventas de la marca)

Multi-localizaciéon (Sinisterra, 2009)
una estrategia para | Colombia.
competir

globalmente

multi-variable

dindmico (DLM)
vincularon la
estrategia de

marketing para dos
componentes de
rendimiento de Ia
marca: las ventas de
base y la elasticidad en

el precio regular.

Es una  revision
bibliografica analitica
de la estrategia de
multi-localizacion,

donde se obtienen
datos interesantes para
las empresas que
quieren competir

internacionalmente.

Fuente: Elaboracion propia (2015)

positivamente por la
promocion y
negativamente a largo
plazo por el descuento
que hay en el precio.
Y en la elasticidad en
el precio regular se ve
disminuida por los
descuentos (precio) y
la distribucion (plaza)
pero se incrementa
con la promocién y la
variedad en la linea de
productos.

Las TIC permiten a las

empresas 0 grupos de

empresas superar
problemas como la
saturacion del
mercado, buscar
mercados menos
competidos en

distintas  fases  del
ciclo de vida del
producto, la blasqueda
y acceso a nuevos
mercados, 0 seguir a
un importante cliente
0 socio en su aventura

internacional

La tabla 1.2 con el concentrado de la revision de la literatura para el eje epistemoldgico sirve para

alcanzar a ver el rol que juega una buena seleccion de canales de comercializacion, la importancia
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de este canal con respecto a lo que la empresa y/o el producto desea proyectar hacia los clientes, la

imagen que se va a manejar y el alcance que estos canales puedan tener, asi como la penetracion en

un mercado en especifico.

1.1.3 Chia

En lo que se refiere al eje correspondiente a la chia en la tabla 1.3 se encuentra un extracto de la

informacidn mas relevante.

TITULO

Estudio de las
Propiedades

Funcionales de la
Chia

(Salvia hispanica) y

Semilla de

de la Fibra Dietaria
obtenida de la misma

El boom de la chia

CHIA

Tabla 1.3 Estado del arte. Chia

AUTOR

(Salgado , Cedillo, &
Beltran , 2005)
México.

(Rios, 2014)

Guadalajara, México.

(Soat , 2015)

Estados Unidos.

RESUMEN

La evaluacion de las

caracteristicas

fisicoquimicas y
funcionales de los
residuos fibrosos

obtenidos de la semilla
de chia equiparandolos
con otras fuentes de
fibra como la semilla
de linaza, residuos de
vaina de vainilla y
salvado de trigo.
Describir las
caracteristicas de la
siembra de la chia en
Jalisco. No hay una

metodologia solo es

descriptivo de las
oportunidades y
amenazas en  este

cultivo.
El potencial y trabajo

por delante que tiene

APORTACION
Permite  tener las
caracteristicas que

componen los residuos
fibrosos de la chia
CoOmo su contenido en
proteinas, fibra cruda,
humedad, cenizas y

carbohidratos.

Las necesidades
(oportunidades) como
el financiamiento para
la investigacion, el no
venderla en grano sino
envasada y  para
obtener subproductos
para agregar valor al
producto

Es la vision que tienen

diferentes  empresas



Effect of
hydration of

pre-
chia
(Salvia hispanica L.),
seeds and flour on

the quality of wheat
flour breads Efecto
de la pre-hidratacion
de semillas y harina
de chia (Salvia
hispanica L.), en
La calidad de

panes de harina de

los

trigo.
Chia (Salvia
hispanica L.) oil

extraction: Study of
processing
parameters

Extraccion de aceite

de chia (Salvia
hispanica L.):
Estudio de los
parametros del
proceso

(Steffolani, Martinez,
Le6n, & Gomez,
2015)

Espafia y Argentina

(Martinez, 2011)
Cordoba, Argentina.

el marketing para que
la semilla de chia
llegue a los estantes,
convirtiéndose en un
producto convencional

para los clientes

Analizan el
comportamiento  de
mezcla de la pasta, la
composicion del pan 'y
los parametros
tecnoldgicos
(volumen, textura,
color y grano de
miga). Estudiando
también la aceptacion

sensorial de los panes.

Se realiza un disefio
experimental para
estudiar el proceso de
optimizacién
relacionado con la
extraccion de aceite de
chia empleando una

prensa de tornillo.

Fuente: Elaboracion propia (2015).

para la venta de chia,
ya sea por medio de
subproductos, envases
creativos, alianzas
estratégicas,
certificaciones
organicas, entre otras.
Al tener los resultados
obtenidos se puede ver

que la chia en cierta

cantidad puede ser
integrada a los
procesos de

elaboracion de panes.

La calidad quimica del
aceite de chia no era
afectada  por las
diferentes condiciones
de prensado.
Principalmente el
aporte es que se puede
obtener un

subproducto (aceite).



Conocer los experimentos y/o investigaciones en relacion a la semilla de chia permite poder
conocer las propiedades y cualidades de esta semilla, los productos y subproductos que de ésta se
desprenden, a su vez se identificaron los retos que tiene la comercializacion de esta semilla desde un
punto de vista nacional que busca transformarla para vender un producto con valor agregado, y uno
internacional donde se busca que este producto sea un cotidiano en el anaguel y en la mesa de los

consumidores.

1.2 Marco teorico

El sustentar tedricamente el estudio es importante porque permite orientar el trabajo a realizarse,
solidificar la base de conceptos y teorias en las que se basa la investigacion y ampliar el horizonte
del estudio. Los contrastes que se puedan encontrar en las ideas de los especialistas dan un valor al
investigador y sobretodo un fundamento para elegir alguna de estas ideas o reforzar la idea propia.
Dentro de este marco teérico se encuentran definiciones del plan de negocios, la comercializacion y

sus teorias; asi como lo realizado con respecto a la semilla de chia.

1.2.1 Plan de negocios

Tener un plan es tener una ventaja competitiva en cualquier aspecto que se presente, en los negocios
no es la excepcién y muchos empresarios se inclinan por redactarlos, teniendo diferentes motivos
para hacerlo, es por eso que en esta parte del plan de negocios se describiran la definicion del

mismo, su importancia, su estructura y elementos con los que cuenta.

1.2.1.1 Definicion e importancia del plan de negocios

Autores y emprendedores hablan de plan de negocios, pero esa nocion no siempre engloba las
mismas caracteristicas. De ahi la necesidad de definirlo por sus partes para llegar a el concepto
completo. EI término negocio proviene del latin negotium, un vocablo formado por nec y otium, “lo
que no es ocio” se trata de ocupacion, quehacer o trabajo, aquello que es objeto o materia de una
ocupacion lucrativa o de interés (Real Academia Espafiola, 2014). En términos empresariales

tenemos que negocio es ganar-ganar y para lograrlo hay que tener un plan.

La planeacion es una actividad que estd presente en el dia a dia y puede ser llevada a cabo de

manera formal o informal por las personas, estar escrita en papel o simplemente tenerla en la
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cabeza. Se puede pensar lo que se va hacer el dia de mafana, las tareas a realizar, sus horarios y
tiempos, el grado de importancia y hasta la manera en cdmo se desarrollaran. Un plan es la idea del
modo para realizar una accion y el diccionario lo define como un modelo sisteméatico de una
actuacion publica o privada, que se elabora anticipadamente para dirigirla y encauzarla (Real
Academia Espafiola, 2014).

La planeacidn suele ser la primera etapa en los procesos administrativos. Koontz (2014) enumera
las funciones de la administracion de Henry Fayol, planeacién, organizacion, posicion de mando,
coordinacién y control, y dice de la planeacién que es el momento donde se deciden los objetivos,
se traza la ruta, se visualizan oportunidades, riesgos, contratiempos, ventajas y se programan

actividades para alcanzarlos.

McKeever (2005) determina al plan de negocios como “una declaracion escrita que describe y
analiza su negocio dando proyecciones detalladas acerca de su futuro”. Mientras que la Comision
Nacional para la Proteccion y Defensa de los Usuarios de los Servicios Financieros define un plan
de negocios como “un documento guia para el empresario mediante el cual, se elaboran, definen y

evalUan aspectos que integran la idea o proyecto de negocio” (CONDUSEF, 2016)

El plan de negocios es un mapa formal para guiar al negocio que reune la informacién mas
relevante que influye en el negocio, factores externos como es el mercado, la competencia y
factores internos como fijacion de objetivos, estrategias, operaciones para llegar a una evaluacion
financiera e impactar en la toma de decisiones. Una de las definiciones mas completas es la de
Balanko (2008) “un plan de negocios es un instrumento que se utiliza para documentar el propésito
y los proyectos del propietario respecto a cada aspecto del negocio. [...] Un documento formal
elaborado para capturar y comunicar la direccion planeada y las maniobras que se requieren para

gue el negocio alcance su meta mas importante: rentabilidad”.

Se ha generado una controversia respecto de la importancia del plan de negocios por los distintos
resultados obtenidos por los investigadores en cuestion de su éxito después de su aplicacion. Sin
embargo el valor que le dan los investigadores y escritores al plan de negocio es su anticipacion y
visualizacion tanto a oportunidades como a adversidades, el articulo Planificacion estratégica y
niveles de competitividad de las Mipymes del sector comercio en Bogota se puede inferir que las
herramientas de la planificacion estratégica y el control de gestion pueden contribuir a mejorar el

desempefio de las diferentes funciones empresariales e impactar en la consolidacion y crecimiento
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de los negocios, alcanzando mayores niveles de competitividad que les permitan enfrentar el
ingreso de empresas extranjeras, ademas de proyectar la oferta de productos y servicios mas alla de
las fronteras nacionales (Mora, Vera, & Malgrejo, 2014).

El mayor valor de realizar un plan de negocios reside en el antes de empezar un emprendimiento,
donde el planear permita evaluar las oportunidades y amenazas del negocio. Usando una
comparacion es el entrenamiento de un corredor de alto rendimiento, el analisis de sus adversarios,
la mejora de sus tiempos, la dedicacién en el entrenamiento, la alimentacion etc. Todo esto no va a
determinar que se obtenga una victoria, hay otros competidores, pero si una actuacion gque brinde

resultados positivos.

En el articulo The value of business planning before start-up. A decision-theoretical perspective (El
valor del plan de negocios antes de iniciar. Una perspectiva de decision-tedrica), muestra la
importancia que tiene el plan de negocios antes de entrar al mercado, como la planeacién puede
afectar el comportamiento del emprendedor. “El Unico proposito de la planificacion en su contexto
es evaluar la oportunidad y actualizar las posibilidades de éxito antes de tomar la decision de
empezar. En un primer resultado se obtiene que planear es mejor que adivinar. De acuerdo con la
agenda de investigacion de Shane y Venkataraman (2000), una de las cuestiones basicas de la
iniciativa empresarial es "por qué algunos y otros no aprovechan las oportunidades." Una
explicacion simple racional, podria ser que algunas personas son mejores en la evaluacion de las
perspectivas de empresas que en otras, es decir, en nuestro medio, su planificacion se caracteriza

por una mayor calidad de planificacion” (Chwolka & Raith, 2011).

Asi también Shane y Delmar (2003) argumentan que la elaboracién de un plan de negocios antes de
iniciar actividades de marketing y de entablar platicas con los clientes reducira el peligro de cierre
de las nuevas empresas en Planning for the market: business planning before marketing and the
continuation of organizing efforts (Planeacion para el Mercado: el plan de negocios antes del

marketing y los siguientes esfuerzos de organizacion).

“En primer lugar, escribir un plan aclara metas y permite a las personas a establecer objetivos
mas especificos, que facilitan el logro de estos (Locke y Latham, 1990; Rousseau, 1997). En
segundo lugar, escribir un plan de negocios mejora de la habilidad de aprender la informacion
necesaria para actuar sobre el plan (Langer y Applebee, 1987), centrandose la atencion de la toma

de decisiones sobre las tareas méas apropiadas (Locke y Latham, 1990). En tercer lugar, escribir un
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plan permite a quien toma decisiones analizar mejor las actividades complejas en las que
interactian muchos factores. Cuarto lugar, escribir un plan ayuda a comunicar informacion a
otras personas acerca de cdmo perseguir acciones (Simon, 1997), una dimension importante para

el logro de objetivos en actividades complejas” (Shane & Delmar, 2003).

1.2.1.2 Estructura del plan de negocios

Las partes que componen un plan de negocios llegan a variar de un autor a otro, también cabe
sefialar que la estructura depende de la institucion que lo solicita, en el libro Cémo preparar un plan
de negocios exitoso (Balanko, 2008) lo divide en diez secciones, en How to write a business plan
(Cbémo escribir un plan de negocios) se encuentran mas de 15 elementos (McKeever, 2005), y el
articulo The way to a powerful business plan (El camino hacia un poderoso plan de negocios) de
Schneider (2002) brinda sugerencias y técnicas, las cuales han probado el incremento de
probabilidad de atraer la atencion de los inversores cuando se estd desarrollando un plan de
negocios. Mientras tanto, en México, la Comision Nacional para la Proteccion y Defensa de los
Usuarios de los Servicios Financieros compone de quince partes al plan de negocios.

Debido a la variedad de opciones a tomar como referencia para elaborar un plan de negocios, se ha
estructurado una investigacion que contiene seis grandes elementos: analisis de mercado,
descripcion del negocio, estrategia de marketing, descripcion de operaciones, estudio financiero y la
evaluacion del proyecto. Cabe mencionar que las partes de conclusiones, resimenes y tablas

sefialados por algunos autores, ya son parte de un trabajo de tesis.

1.2.1.2.1 Andlisis de mercado

El andlisis de mercado es uno de los primeros pasos que marcan varios autores para el plan de
negocios, una muestra estd en Como preparar un plan de negocios exitoso teniendo los dos
primeros elementos enfocados al mercado donde se identifican las tendencias que prevalecen en el
mercado: el tamafio de éste, el andlisis de la competencia, la participacion de mercado proyectada y

coémo se tomarén las decisiones respecto de los productos y servicios que ofrecerd (Balanko, 2008).

El analisis de mercado se puede traducir en conocimiento del mercado, cabe sefialar que el observar

productos iguales o similares a los que uno produce en aparadores de la ciudad puede llevar al error
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de suponer que hay un mercado para este producto. A fin de evitar este error se utiliza una
herramienta de la mercadotecnia que es la investigacion de mercados.

Asimismo, aparece el andlisis del mercado como el tercer elemento en la estructura del plan de
negocios de la Comision Nacional para la Protecciéon y Defensa de los Usuarios de los Servicios
Financieros, donde se exponen las cuatro variables fundamentales, identificadas por Urbina (2001):
el andlisis de la demanda, el andlisis de la oferta, el analisis de precios y el andlisis de la

comercializacion.

Es por esto que en este apartado se definen conceptos que van entorno al analisis de mercado como:
mercadotecnia, investigacién de mercados, el analisis de la demanda, el analisis de la oferta, el

analisis de precios y el analisis de la comercializacién.

Para los autores como Kotler y Amstrong (2003), mercadotecnia es: el proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de productos y de valor con otros. Y Mercado (2014) define la
mercadotecnia estratégica como: el proceso de planear, mediante estrategias, la presentacion de las
mercancias adecuadas en el lugar, tiempo, calidad, cantidad y precio conveniente a fin de que el
consumidor actué positivamente en beneficio de la empresa. Por consiguiente se puede decir que la
mercadotecnia es un proceso estratégico en el intercambio de productos, servicios y/o ideas, para
satisfacer necesidades y deseos que se va ver reflejado en la empresa como un beneficio econémico,

de imagen y de competitividad.

Las funciones de la mercadotecnia suelen ser variadas Kotler, Armstrong, Fisher y Espejo exponen
las siguientes:

» Investigacién de mercados

Promocion

Producto

Distribucion/ Plaza

Precio

YV V V V V

Posventa

Como se puede observar la primera funcidn es la investigacion de mercados, seguido por los
conceptos que se conocen como mezcla de mercadotecnia o las 4P’s, tema del cual se ahondard en

la seccién de estrategia de marketing.
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Dentro del elemento planteamiento del problema del plan de negocios de McKeever (2005), cita:
“los negocios exitosos tienen una cosa en comun: ellos hacen algo Util para sus clientes. Una
manera para determinar que es Util para sus clientes es identificar y describir el problema que tu
negocio va a resolver”. La satisfaccion del cliente es una meta importante de la mercadotecnia. Un
propésito de la investigacion de mercados es obtener la informacion que identifique los problemas y
las necesidades de los consumidores, reduciendo la brecha de informacion entre los ejecutivos de
mercadotecnia y los consumidores. Al investigar las necesidades del consumidor de esta forma, las

empresas aplican el concepto de mercadotecnia (Zikmund, 1998).

Ahora veamos el concepto de investigacion de mercados, la investigacion de mercados es la
identificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacién con el
propésito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de
problemas y oportunidades de marketing (Malthotra, 2008). Cuando una empresa esta
contemplando iniciar actividades o lanzar un nuevo producto/ servicio, debe tener en claro para
quién lo va a producir y quién se lo va a comprar para lograr esto el area de mercadotecnia cuenta
con la investigacion de mercados que es el proceso de recabar, ordenar, analizar y exponer la
informacién para la toma de decisiones en cuestion. William lo define como el proceso objetivo y
sistemético en que se genera la informacion con el fin de ayudar a la toma de decisiones de
mercado (Zikmund, 1998).

Se debe conocer el tipo de investigacion de mercado que se va llevar a cabo, se tiene la
investigacion exploratoria que busca obtener informacion preliminar que ayude a definir
problemas y a sugerir hipétesis. La investigacidn descriptiva busca describir mejor los problemas
de marketing, situaciones 0 mercados, tales como el potencial de mercado para un producto o las
caracteristicas demogréaficas y actitudes de los consumidores. Y la investigacion causal que busca

probar hipétesis acerca de las relaciones de causa efecto (Kotler & Amstrong, 2003).

Junto con el tipo de investigacion se deben tener en cuenta los enfoques de la investigacion para
obtener los datos primarios, por lo general cada tipo de investigacion va de la mano de un enfoque.
La seleccién del enfoque se debe considerar el objetivo de la investigacion, el tiempo que se tiene
disponible y los recursos tanto materiales como humanos para aplicarlos. Los enfoques son por

observacion, encuestas y experimentos.
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1.2.1.2.2 Descripcion del negocio

La descripcion del negocio es contarle al lector como es la empresa, su historia, que productos
ofrece actualmente, cual es su estructura y la forma en qué esta organizada, cuales son sus valores,
cual es su visibn y que metas piensa alcanzar. Para Balanko (2008) la descripcién de negocios
describe la empresa, lo cual incluye su marca, identidad, vision, mision, ética, metas y estructura

legal.

Esta seccion no trata de exagerar a la empresa o incluso mentir para tratar de fingir algo que la
empresa no es, por el contrario la descripcidn de negocio es escribir con conviccion, dejar en claro
gue se conoce el negocio, sus alcances y limitaciones. Subrayar su direccién y sus fundamentos que
son la mision y vision del negocio. Cada empresa y negocio son diferentes, el tratar de describir el
negocio siguiendo el patron de otras organizaciones provocara que se pierda la identidad de la
misma, lo cual conlleva a perder creatividad e innovacién rezagadndose a ser una seguidora en la

competencia.

Es importante también destacar que los logros obtenidos daran muestra de la experiencia que se ha
ido adquiriendo. Si el plan de negocios es para una empresa nueva los logros pueden ser personales,
en cambio si la empresa tiene tiempo funcionando es mejor enmarcar los logros de ésta.
Inversionistas y prestamistas quieren estar seguros que tienes experiencia, educacion y deseo de

hacer tu negocio un éxito (McKeever, 2005).

1.2.1.2.2.1 Misién y vision

El establecimiento de la mision y visién son reconocidas como el primer paso en la administracién
estratégica, la misién es una declaracion de la razén de existencia de la organizacion (Snell &

3

Bateman, 2005), Peter Drucker sostiene que plantear la pregunta “;cual es nuestro negocio?”
equivale a preguntar “;cudl es nuestra mision?”, la declaracion de mision constituye una
manifestacion duradera del propdsito que mueve una organizacion y la distingue de otras empresas

similares (David, 2008).

Por ejemplo la mision de Google es: organizar la informacion del mundo y hacerla universalmente

accesible y util (Google, 2016). Como se observa es una declaracidn concisa, clara, no rebuscada,
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que responde las pregunta de Peter Drucker, alcanza una sencillez para que pueda ser comprendida,

aprendida y hasta memorizada por la gente que trabaja ahi.

La vision estratégica proporciona una perspectiva sobre la direccién de la empresa y de aquello en
lo que ésta se ha convertido (Snell & Bateman, 2005). Una declaracién de visién debe responder a
la pregunta basica “;qué queremos llegar a ser?” (David, 2008), la vision es la que traza, por asi

decirlo, el futuro que desea alcanzar la empresa.

Sirva de ejemplo la mision y vision de Lego, misién: “Inspirar y desarrollar a los creadores del
maniana”. Nuestro fin Ultimo es inspirar a los nifios, de forma que puedan desarrollar su
pensamiento creativo y su capacidad sistematica de razonamiento y aprovechen todo su potencial
para dar forma a su propio futuro, experimentando las inagotables posibilidades propias del ser
humano. Y su vision: “Inventar el futuro del juego”. Queremos convertirnos en pioneros del
desarrollo de formas, materiales y modelos de negocio de juego nuevos, aprovechando los
fendmenos de la globalizacion y la digitalizacion; no se trata sélo de nuevos productos, sino de
aprovechar todo el potencial de los seres humanos (LEGO, 2012).

1.2.1.2.2.2 Declaracion de valores

La declaracion de ética expresa los valores basicos que como propietario identifica como esenciales
para el establecimiento del negocio. Estos valores pueden volverse el marco operacional para la

toma de decisiones, manejar el crecimiento y servir a los clientes (Balanko, 2008).

El objetivo de la ética es identificar tanto las reglas que deben gobernar el comportamiento de las
personas como los “bienes” que vale la pena buscar. Se han considerado algunas iniciativas para
establecer principios éticos globales universales para los negocios, y pone de ejemplo los principios
de Caux teniendo dos ideales éticos basicos, el Kyosei y la dignidad humana. Kiyosei significa vivir
y trabajar juntos para el bienestar comun, permitiendo una cooperacién y prosperidad mutuas a fin
de coexistir en una competencia saludable y justa. La dignidad humana hace referencia al valor de
ver a cada persona como un fin, y no como un medio para el logro de los propdsitos de otros
(Bateman & Snell, 2009).
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1.2.1.2.3 Descripcion de operaciones

Proporciona detalles sobre como planea administrar el negocio, lo cual incluye la estructura
organizacional, responsabilidades y servicios profesionales. Lo que se incluya en esta parte del plan
de negocios variara, dependiendo del tipo de negocios gque tenga. El plan de un negocio de servicios
0 de ventas al menudeo no necesitarad informar sobre produccion, control de calidad o distribucién,

pero necesitara prestar atencion especial a la ubicacion (Balanko, 2008).

Asi mismo Balanko (2008) expone los componentes mas importantes del plan de operaciones:
situacion actual, ubicacidn, instalaciones, procesos y procedimientos, distribucién, administracion
del inventario, control de calidad y servicio al cliente, recursos humanos, administracién vy

estructura organizacional.

La CONDUSEF maneja este segmento en dos puntos, un estudio administrativo que debe
empezarse por elaborar un organigrama de la empresa, asignar funciones y responsabilidades, dicho
estudio debe incluir también una descripcion detallada de los costos administrativos acompariado de
cifras, el aspecto legal de la empresa, nombrando razon y objeto social, los permisos que requiere y
los tramites de constitucion necesarios. La estrategia de produccion, en el caso de que el negocio
esté vinculado a la manufactura debe hacerse a través de un flujo o diagrama de proceso, el cual
puede ayudar a comprender la forma en que se operara. Es importante incluir ademas un andlisis de
los proveedores de insumos para la produccion, porque la calidad de los productos sera un factor de

éxito del negocio y dependera en gran medida de la calidad de los insumos.

1.2.1.2.3.1 Ubicacion

Escoger una ubicacion para el negocio influye directamente en su viabilidad, porque se esta
echando raices en una comunidad cuyo ambiente tendra un impacto directo en el negocio (Balanko,
2008).

Urbina (2001) en su libro Evaluacion de proyectos, menciona la localizacion optima del proyecto

como lo que contribuye en mayor medida a que se logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el

capital (criterio privado) u obtener el costo unitario minimo (criterio social).
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La ubicacion de la planta, fabrica o local dependiendo del tipo de empresa que este en cuestion es
un punto determinante para el éxito del negocio. Las pequefias y medianas empresas suelen
presentar varias dificultades para poder determinar la ubicacion de su local, una de ellas es que no le
tomaron importancia o no generaron un plan de negocios antes de empezar operaciones que les
exigiera revisar este punto. Ya estando en operacién las empresas piensan en generar un plan de
negocios por diferentes motivos (ver la importancia del plan de negocios) pero es casi imposible
gue muevan su fabrica, taller o local a la locacion éptima. Lo que se puede realizar es una
descripcion del lugar en el que se encuentran con una justificacién del motivo del por qué se

encuentran ahi.

1.2.1.2.3.2 Estructura organizacional

La estructura organizacional que es una division ordenada y sistematica de sus unidades de trabajo
con base en el objeto de su creacion que se traduce y concreta en estrategias. Su representacion
grafica también se conoce como organigrama, que es el método mas sencillo de expresar la
estructura, jerarquia e interrelacion de los 6rganos que la componen en términos concretos y
accesibles (Franklin, 2014).

En esta parte del plan de negocios se lleva a cabo la comunicacion en la organizacion. Cuales son
los integrante del negocio, qué funciones realizan y que valor le dan a la empresa, experiencia,
innovacion, formalidad, etcétera. Si la empresa esta conformada por una sola persona se puede
ignorar esta parte del plan, sin embargo, si se planea contratar personal conforme se crece,
proporcione una descripcion general breve de su administracion y estructura organizacional
(Balanko, 2008).

Asi también Franklin (2014) muestra las utilidades del organigrama como la de proporcionar una
imagen formal de la organizacion, facilita el conocimiento de una organizacién, asi como de sus
relaciones de jerarquia y coordinacion, representa un elemento técnico valioso para el analisis
organizacional y constituye una fuente autorizada de consulta. Y describe dos tipos de estructura, la

orgénica y la mecanicista:

La estructura mecanicista se disefia para persuadir a las personas de que se comporten de manera

predecible. Este disefio se caracteriza por fundarse en reglas y disposiciones formales,
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centralizacion de la toma de decisiones, responsabilidad de puestos estrictamente definidos y una

rigida jerarquia de autoridad.

En contraste una organizacion organica por un uso moderado de reglas y disposiciones formales,
toma de decisiones descentralizada y compartida, responsabilidades de puestos ampliamente

definidas y una estructura de autoridad flexible con menos niveles jerarquicos.

1.2.1.2.4 Estrategia de marketng

La CONDUSEF (2016) en su plan de negocios se refiere a un plan de mercadotecnia como la
estrategia de mercadotecnia la cual incluye el andlisis de las 4 P’s. La estrategia de marketing
explica cémo se utilizara la ubicacidn, canales de distribucidn, ventas, fijacion de precios y
posicionamiento en el mercado. Esta seccion también incluye una muestra o descripcion de las
herramientas de ventas y marketing (sitio en la red, telemarketing, folletos, sistemas de ventas, etc.)
que usted utilizara para lograr participacion de mercado (Balanko, 2008).

1.2.1.2.4.1 Mezcla de mercadotecnia

El marketing dirigido consta de la segmentacion de mercado, la seleccion de mercados y el
posicionamiento en el mercado (Kotler & Amstrong, 2003). Es en este Gltimo donde se crea la
mezcla de mercadotecnia, que es un conjunto de herramientas que tienen como resultado la oferta
completa que ofrece una empresa a su cliente: un producto con su precio, su disposicion y su

comunicacion.

Para empezar a utilizar la mezcla de mercadotecnia la empresa ya ha decidido, por medio del
analisis de mercado y sus cualidades, cual es su estrategia de marketing competitiva. Se pueden
enumerar tres estrategias genéricas liderazgo en costos globales, diferenciacion y enfoque o

concentracion (Porter, 2000).
La mezcla de mercadotecnia 0 4 P’s tiene su nombre por el conjunto de herramientas controlables

de marketing: producto, precio, plaza y promocion que la empresa aplica para tener una respuesta

deseada por su mercado meta.
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Producto

Se refiere a la combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado. La variedad de
productos, calidad, disefio, caracteristicas, marca, envase, servicios (Kotler & Amstrong, 2003).

Un producto es un conjunto Unico de atributos intangibles y tangibles ofrecidos en masa a los
clientes. La tangibilidad es el grado en que se puede palpar algo. EI concepto sobre todo se refiere a
las caracteristicas fisicas de un producto. Cuando se trata de satisfacer a los clientes, los aspectos
intangibles del producto, aquellas propiedades que no es posible definir con facilidad o tocar con las
manos, son a menudo mMAas importantes que sus caracteristicas tangibles (Pelton, Strutton, &
Lumpkin, 2005).

Precio

Es la mejor medida del valor del intercambio de un bien o servicio segun lo acuerdan el vendedor y
el comprador. El precio es importante porque afecta directamente la rentabilidad del miembro del
canal (Pelton, Strutton, & Lumpkin, 2005).

También se puede decir que es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto, se encuentra el precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago, condiciones
de crédito (Kotler & Amstrong, 2003).

Una buena asignacion de precios se vera reflejada en la rentabilidad y competitividad de la empresa,
estar por encima de los precios de la competencia puede indicar exclusividad y un producto de alta
calidad, sin embargo, si tu mercado no tiene los ingresos para adquirir este precio, el producto
puede quedarse en los anaqueles. Por el contrario si el precio del producto es bajo, puede entrar a
una guerra de precios con la competencia y se puede ver reducido el margen de ganancia al

sacrificar el precio. Pelton, et al (2005) consideran tres tipos de fijacion de precios:

» Fijacion de precios algoritmico: se puede considerar como un método de adentro hacia afuera,
el cual se deriva de los prondsticos de los propios costos e ingresos, cuenta con los tipos, suma
de costo mas cantidad adicional, punto de equilibrio y punto de equilibrio modificado.

> Fijacion orientada hacia el mercado: representa un método de evaluacion de afuera hacia

adentro donde se generan indicadores de cotizacion a partir de una evaluacion de las amenazas
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y oportunidades en el mercado, es decir, fuera de la organizacion. Se encuentran el tipo
competitivo, entrada al mercado con precios de inauguracion y penetracion.

» Fijacion orientada a las relaciones: requiere una orientacion mas amplia y completa. Antes de
establecer un precio, se evalian simultaneamente sugerencia internas y externas para tratar de
construir de mantener relaciones de intercambio. Se encuentran los tipos: fijacion de precios por

volumen, rebajas funcionales, rebajas promocionales.

Promocion

Abarca actividades que comunican las ventajas del producto y convencen al mercado meta de
comprarlo, publicidad, ventas personales, promocién de ventas, relaciones publicas (Kotler &
Amstrong, 2003).La promocion comprende cualquier forma de comunicacién empleada por los
miembros del canal con el propoésito de informar, recordar o persuadir a los clientes o los posibles

clientes acerca de algun aspecto de su oferta de mercado (Pelton, Strutton, & Lumpkin, 2005).

Es importante distinguir y analizar cémo serd o como se estd dando la comunicacion entre el
productor y su cliente final, porque este factor impacta en la decision de qué tipo de intermediarios
hacer conexiones, ya que estos pueden representar la venta personal y la primera imagen de la
empresa. Al mismo tiempo el tipo de comunicacién impacta en su misma estrategia, una
comunicacion directa con el cliente final o una comunicacion con los demas eslabones del canal,

acortando la comunicacion con el eslabon.

La venta personal se define como un proceso de comunicacion interpersonal mediante el cual un
vendedor descubre y satisface las necesidades de un comprador para beneficio de ambas partes a
largo plazo. Y la venta no personal comprende todos los otros tipos de promocién. Estos incluyen
propaganda, relaciones publicas/publicidad y promociones de ventas. Una estrategia de jalar
describe comunicaciones persuasivas enfocadas directamente al consumidor final y la estrategia de
empujar, al contrario, dirigen sus persuasivas comunicaciones a los intermediarios, presionando
hacia el eslabén siguiente de la cadena de distribucion. Los productores lanzan la promocion de
empujar comdn y va dirigida hacia los revendedores. El éxito descansa en la receptividad de los

intermediarios hacia la promocién (Pelton, Strutton, & Lumpkin, 2005).

En el articulo business marketing strategy based on McDonald’s (Estrategias de marketing en los
pequefios negocios basadas en McDonald’s), se describen tres niveles de marketing y publicidad.

Nivel 1 una estrategia nacional de publicidad. El nivel 2 una estrategia de publicidad regional. Y
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por ultimo nivel 3 una estrategia local de publicidad. En los primeros dos niveles se fija un
porcentaje para la implementacion estratégica, en el nivel 3 no se asigna un porcentaje fijo para
publicidad, es cuestion de cada propietario la cantidad que quiera o requiera invertir en este nivel.
Aqui la publicidad pueden ser descuentos directos en el restaurante, cupones, dos por uno, y busca
tener una conexion con la comunidad y sus clientes. Los autores aconsejan a los pequefios negocios
emplear el nivel 3, involucrarse con la comunidad, en las iglesias, organizaciones, escuelas y
eventos, que suelen ser mas baratos que publicitarse en radio o TV y normalmente tienen mas éxito
(Gerhardt, Hazen, & Lewis, 2014).

Plaza

La plaza puede ser definida como todas aquellas funciones de distribucion, logisticas y de
comportamiento que regulan el flujo de la oferta de mercado entre los participantes en el
intercambio. El objetivo de la plaza es minimizar los costos de estas funciones maximizando al
mismo tiempo la satisfaccion del cliente y la cobertura de mercado (Pelton, Strutton, & Lumpkin,
2005).

Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los consumidores
meta, entre los cuales se encuentran, canales, cobertura, surtido, ubicaciones, inventario, transporte
y logistica (Kotler & Amstrong, 2003).

Con la definicion de plaza de Pelton et al, se puede decir, que la comercializacion es la plaza de la
mezcla de mercadotecnia. Por lo cual el concepto de comercializacion se extenderd a continuacion

como otro eje epistemoldgico de este marco tedrico.

1.2.1.2.4.1.1 Comercializacion

En lo que toca al eje epistemoldgico comercializacion se expone su definicion, la teoria de los
canales de distribucion, la longitud y sus principales flujos; asi también una descripcion de los

principales actores en un canal de comercializacion, los mayoristas y minoristas.

El intercambio se hace posible cuando la produccién familiar arroja un pequefio excedente con
respecto a sus necesidades, y cuando la conservacion de este excedente es imposible porque los

productos son perecederos y no se dispone de los medios para conservarlos. De este modo cuando

23



muchas familias logran producir pequefios excedentes de diversos productos, se crea la base para la

aparicion del intercambio (Stern, EI-Ansary, Coughlan, & Cruz, 2008).

Ademas de aumentar la eficiencia de las transacciones, los intermediarios facilitan la circulacion de
bienes y servicios, creando utilidades de posesion, de lugar y de tiempo. Estas utilidades
incrementan la cobertura del surtido del consumidor. Un aspecto de este proceso de facilitacion
consiste en la funcidn de seleccidn que ejercen los intermediarios. Este procedimiento es necesario
para salvar la incoherencia que existe entre el surtido de bienes y servicios que genera el productor

y la variedad que exige el consumidor (Stern et al, 2008).

La distribucién comercial, desde el punto de vista de los fabricantes, al igual que el resto de las
variables controlables por la empresa, forma parte de la oferta de mercado y su organizacion, su
ejecucién y control han de planificarse con el maximo cuidado ya que compromete la definicion y

el posicionamiento de los bienes de la empresa en el mercado (Vigaray, 2005).

Sin embargo, en el caso de la distribucion, estas tareas agudizan su dificultad, porque asi como las
otras variables de mezcla comercial (marketing mix) se desarrollan en el seno de la empresa, sin
tanta colaboracion externa, ahora esta colaboracion es esencial, y sin ella la empresa se veria muy
comprometida para poder “colocar” sus productos en el mercado. Entendida desde este punto de

vista, la Distribucion Comercial es, en si, Comercializacion (Vigaray, 2005) .

1.2.1.2.4.1.1.1 Canales de comercializacién/distribucion

El concepto de canal de distribucion puede entenderse desde dos puntos de vista: bien como un
conjunto de protagonistas, o bien como un camino o ruta (Vigaray, 2005). Quiza lo mas importante
en el anélisis de las estructuras de los canales de comercializacion es comprender que estan
formados por empresas y entidades interdependientes. Esta interdependencia es lo que permite
considerar a los canales como sistemas formados por componentes interrelacionados e

interdependientes que se dedican a producir un resultado determinado.
Como cualquier sistema, los canales de comercializacion también tienen limites. Tienen limites

geograficos (area del mercado), econémicos (la capacidad de encargarse de un determinado

volumen de bienes o servicios), y humanos (la capacidad de interactuar) (Stern et al, 2008).
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Los tipos de canales de distribucion se diferencian por el nimero de niveles que contienen también
conocido como longitud de canal, donde cada intermediario representa un nivel del canal y su
funcidn es el acercamiento del producto al cliente final. Dentro del canal de distribucion se debe
considerar niveles del canal al productor (con quien inicia el canal) y al cliente final (con quien
termina el canal). Dolores de Juan Videgaray (2005) lo expresa: y puesto que el fabricante y el

consumidor realizan alguna funcion, también son parte de cada canal.

Tabla 1.4 Canales de distribucién

Nivel de canal Fabricante Mayorista Detallista Cliente final
2 v - - v
3 v - v v
4 v v v v

Fuente: Elaboriacion propia (2016) Basado en informacion de Vigaray (2005).

La tabla 1.4 muestra los niveles de caneles de distribucion:
» *Canal de nivel dos es cuando un fabricante vende directamente al cliente final.
» *Canal de nivel tres es cuando existe un intermediario, un detallista, para hacer llegar el
producto al cliente final.
» *Canal de nivel cuatro es cuando entra otro intermediario mds, un mayorista creando una

longitud mdas grande para que el producto llegue al cliente final.

1..2.1.2.4.1.1.2 Mayoristas y minoristas/retailing

La venta mayorista consiste en las actividades de las personas o establecimiento que venden a los
minoristas y a otros comerciantes y/o usuarios industriales, institucionales o comerciales, pero que

no venden cantidades significativas de articulos a los consumidores finales (Stern et al, 2008).

Mayoristas son todos aquellos intermediarios del canal de distribucién que venden productos a
detallistas u otras organizaciones de intermediarios, fabricantes, o a otros distribuidores
dependiendo del nimero de etapas del canal de distribucion. Se caracterizan por no vender al
consumidor, actividad por excelencia de los detallistas. Cuando la distribucion comercial se
entiende desde el punto de vista de los distribuidores, se denomina Retailing o direccion minorista
(Vigaray, 2005).
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La gran importancia de los detallistas en la comercializacién de los productos. Donde estan
situados, con qué imagen y presencia, en qué ambiente..., son algunos aspectos decisivos en el

logro de la colocacién de productos en el mercado.

Los minoristas son los que adaptan su oferta a las necesidades de los consumidores y los que
establecen las bases para una negociacién con los distribuidores (la cadena o canal va hacia atras).
El impacto que tienen los minoristas en la economia. Una mejora en la eficiencia del sector
detallista tiene siempre una gran repercusion en los consumidores y en la industria. La competencia
existente determina el nivel de precios y disponibilidad del surtido de productos para el consumidor

final.

El minorismo es el conjunto de actividades implicadas en la venta de productos y servicios al
consumidor final, las funciones claves que realizan los minoristas son: proveer de un surtido de
productos y servicios, ofrecer productos en pequefias cantidades adecuadas al patrén de consumo de
los individuos, almacenaje de los productos de tal forma que los consumidores los puedan comprar
cuando quieran y en las cantidades que desean, facilitar servicios que mejoran la comodidad con la
cual los consumidores pueden comprar y utilizar los productos (pago con tarjeta de crédito,
reparacion de piezas, amplios horarios) (Vigaray, 2005).

El comercio minorista consiste en las actividades necesarias para vender bienes y servicios a los
consumidores finales para su consumo privado. Asi la venta minorista es aquélla en el que el

comprador es el consumidor final, en oposicion al comprador empresarial (Stern et al, 2008).

1.2.1.2.4.1.1.3 Tipos de integracion

Dentro de los tipos de integracién se encuentran:

Integracion vertical. Sucede cuando las funciones realizadas por dos 0 mas miembros del canal de
distribucion, situados a distinto nivel, son gestionadas o administradas por alguno de sus
componentes. El objetivo es permitir a un nivel del canal oponerse al poder de mercado por otro
nivel situado mas arriba 0 mas abajo, adoptando un conjunto de normas de funcionamiento y
cooperacion entre los miembros del canal (fabricantes, mayoristas, detallistas) que le permitan
obtener colectivamente mejores resultados que aquellos que podrian conseguir aisladamente
(Vigaray, 2005).
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La decision de “fabricar” implicard una integracion “dura”, y la decision de “comprar”, una
integracion “blanda”, esto es, la que se realiza por medio de asociaciones y no por medio de la

propiedad (Stern et al, 2008).

Integracion horizontal. En la integracién horizontal los intermediarios de un mismo nivel, en sus
respectivos canales, alcanzan acuerdos con la finalidad de complementarse, alcanzar economias de
escala, conseguir sinergias o para ganar poder de negocién frente a otros niveles en la cadena de
distribucion (Vigaray, 2005).

1.2.1.2.5 Estudio financiero

El estudio financiero es una de las partes que mas atrae la atencion para los inversionistas, gente
interesada o involucrada en el negocio que se expone. La razon es gque los nimeros suelen decir mas

que las palabras y demuestran la estabilidad, la adquisicion y manejo de los recursos de la empresa.

La prevision financiera es la cuantificacion de los requisitos de modelo de negocio y de recursos.
Para los inversores financieros, es uno de los componentes mas importantes de un plan de negocios.
El prondstico financiero es tipicamente para los préximos 3-5 afios y consta de tres componentes:
pronostico del estado de resultados, pronostico de flujo de caja y el uso previsto de los ingresos
(Balanko, 2008). Incluye copias de estados financieros anteriores (si los hubiera) y proyecciones
financieras proforma, lo que incluye costos de arranque, balance general, estado de resultados, flujo

de caja y anélisis de sensibilidad (Schneider, 2002).

La informacidn financiera se refleja en los diferentes estados financieros, los cuales se utilizan para

realizar la evaluacion financiera del proyecto.

1.2.1.2.5.1 Estado de resultados

El estado de resultados muestra los efectos de las operaciones de un ente econémico y su resultado
final en forma de un beneficio o una pérdida. El resultado del estado modifica el capital contable del
ente econdmico en el balance general. El estado de resultados muestra un resumen de los hechos
significativos que originaron un aumento o disminucién en el patrimonio de la entidad durante un

periodo determinado (Moreno, 2002).
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El estado de resultados es un estado financiero dinamico ya que la informacién que proporciona
corresponde a un periodo determinado (por lo general un afio). De los ingresos se deducen los
costos y los gastos, con lo cual, finalmente se obtienen las utilidades o pérdidas, asi como el monto
de los impuestos y reparto sobre las utilidades (Morales & Morales, 2009).

La finalidad del analisis del estado de resultados o pérdidas y ganancias es calcular la utilidad neta
y los flujos netos de efectivo del proyecto, que son, en forma general, el beneficio real de la
operacion de la planta, y es que se obtiene restando a los ingresos todos los costos en que incurra la

planta y los impuestos que deba pagar (Baca, 2001).

En el estado de resultados se muestran las diferentes utilidades de la empresa, estas toman su valor
por las diferentes operaciones que van sufriendo (en el estado de resultados las operaciones
matematicas son sumar y restar). Se tienen los ingresos generados por la empresa menos el costo de
produccion para obtener la utilidad marginal. Al restar costos de administracion, ventas y
financieras a la utilidad marginal se obtiene la utilidad bruta y cuando se sustrae de ésta Gltima
utilidad los impuestos que debe pagar la empresa el resultado es la utilidad neta.

En los ingresos de una empresa hay una distincién muy clara entre ingresos, costos y gastos, y asi
debe ser expresado en el estado de resultados. Los ingresos son las cantidades percibidas por un
ente econdmico como consecuencia de sus operaciones normales, los costos y gastos, por el

contrario, son las cantidades requeridas para la generacion de los ingresos (Moreno, 2002).

Como se explicd en un péarrafo anterior, la utilidad es el resultado de la diferencia de ingresos
menos costos y gastos, cuando esta utilidad se muestra de una manera positiva se dice que la

empresa tiene un superavit y cuando sucede gue es negativa la empresa muestra un déficit.
1.2.1.2.5.2 Balance general

Es un estado financiero estatico que presenta la situacion financiera de la empresa a una fecha
determinada. Se muestran las inversiones que realiza y las fuentes de financiamiento que emplea

una entidad econémica. Son tres los apartados que integran este estado financiero, activos, pasivos y
capital (Morales & Morales, 2009).
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La igualdad fundamental del balance: Activo = Pasivo + Capital, significa, por tanto, que todo lo
que tiene de valor la empresa (activo fijo, diferido y capital de trabajo) le pertenece a alguien (Baca,
2001).

El balance general o el estado de situacion financiera muestran, en unidades monetarias, la situacion
financiera de una empresa o entidad econdmica en una fecha determinada. Tiene el propdsito de
mostrar la naturaleza de los recursos econdémicos de la empresa, asi como los derechos de los

acreedores y de la participacion de los duefios o accionistas (Moreno, 2002).

El balance general permite tener las cuentas claras, saber en donde esta el dinero o en donde fue
invertido, una empresa no puede presentar ingresos o deudas sin que estos estén registrados en una
cuenta, para cumplir la igualdad fundamental del balance, se hace mencion de tres conceptos, los

activos, los pasivos y el capital.

Joaquin Moreno (2002) en su libro Contabilidad Superior expone las definiciones del Instituto
Mexicano de Contadores Publicos, A.C., en su boletin A-11 para activo y pasivo, emitido por la
Comision de Principios de Contabilidad:

“Activo es el conjunto o segmento cuantificable, de los beneficios econdmicos futuros
fundadamente esperados y controlados por una entidad representados por efectivo, derechos, bienes

o0 servicios como consecuencia de transacciones pasadas o de otros eventos ocurridos”.

“Pasivo es el conjunto o segmento cuantificables de las obligaciones presentes de una entidad en
particular virtualmente ineludibles, de transferir efectivo, bienes o servicios en el futuro a otras

entidades, como consecuencia de transacciones o eventos pasados”

Mientras que el capital contable es definido por medio de la comision de Principios de
Contabilidad en sus boletines Ay C-11 como “El derecho de los propietarios sobre los activos netos
que surge por aportaciones de los duefios, por transacciones y otros eventos o circunstancias que

afectan una entidad y el cual se ejerce mediante reembolso o distribucion”.

Las tres definiciones anteriores tienen un tinte muy marcado del lenguaje usado por los contadores

asi que se daran las definiciones de Baca (2001) para una comprensién mas completa.

29



Un activo es cualquier objeto que presente un valor para la empresa. Para una empresa significa

cualquier pertenencia material o inmaterial.

Los pasivos suelen ser deudas que contrae la empresa estas deudas se pueden presentar en el corto
plazo por ejemplo con los proveedores, o en un plazo largo, una deuda con un banco por el
préstamos en capital pagable a afios. Pasivo, significa cualquier tipo de obligacion o deuda que se

tenga con terceros.

El capital es el dinero que tiene la empresa y puede ser representado en acciones o derechos.
Capital, significa los activos, representados en dinero o en titulos, que son propiedad de los

accionistas o propietarios directos de la empresa.

1.2.1.2.6 Rentabilidad del proyecto

Esta seccion suele ser la parte final del plan de negocios, debido que depende de partes expuestas
con anterioridad, la proyeccion en el mercado, las operaciones que se realizaran en el negocio y los
ingresos y costos y gastos que implican. La rentabilidad del proyecto es un parteaguas para
continuar con el negocio o no y en muchas ocasiones el sintoma que indicard si conviene o no
invertir en el negocio. El estudio de la evaluacion econdmica es la parte final de toda la secuencia
de andlisis de factibilidad de un proyecto (Baca, 2001). La decision de realizar o no un proyecto, es
con frecuencia compleja y se basa, fundamentalmente en criterios econémicos que determinan su
rentabilidad (Diaz Martin, 2007).

1.2.1.2.6.1 Tasa minima aceptable de rendimiento

Antes de entrar a los temas del valor presente neto (VPN) y tasa interna de rendimiento (TIR) es
necesario conocer el concepto del costo de capital o tasa minima aceptable de rendimiento (TMAR)
para saber si el negocio podra generar la rentabilidad minima para poder satisfacer trabajadores,

inversionistas y duefios del propio.

¢Como determinar esta tasa (TMAR)? En primer lugar se debe saber que matematicamente la tasa

minima aceptable esta dada por la siguiente ecuacion:

TMAR =i +f + if; donde i es el premio al riesgo y f representa la inflacion.
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La inflacion interviene en esta ecuacion porque es la referencia para que el capital invertido
mantenga su poder adquisitivo, sustituyendo la creencia comuln de que la referencia debe ser la tasa
méaxima que ofrecen los bancos por una inversion a plazo fijo, dado que realizando un balance neto
entre el rendimiento bancario y la inflacién, siempre habrd una pérdida neta del poder adquisitivo
(Baca, 2001).

El premio al riesgo es el valor agregado a la inversion realizada, los inversionistas no quieren solo
conservar su poder adquisitivo sino que desean aumentarlo, visto que también se pone en riesgo su
capital al entrar en juego. Gabriel Baca (2001) comenta que hay dos buenas referencias para tener
una idea del riesgo que son el mercado de valores y el propio estudio de mercado. El premio al
riesgo llega a variar del 10% al 15% pero no se limita porque como ya se comentd cada inversién es
diferente y conlleva un riesgo diferente. Hay que recordar que entre mayor riesgo mayor sera la tasa

de rendimiento.

1.2.1.2.6.2 Valor presente neto

Valor presente neto (VPN), es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos
descontados a la inversion inicial. Equivale a comparar todas las ganancias esperadas contra todos
los desembolsos necesarios para producir esas ganancias, en términos de su valor equivalente en
este momento o tiempo cero. Es claro que para aceptar un proyecto las ganancias deberan ser
mayores que los desembolsos, lo cual dara por resultado que el VPN sea mayor que cero (Baca,
2001).

Mide la rentabilidad deseada después de recuperar toda la inversién, para ello calcula el valor actual
de todos los flujos futuros de caja, proyectados a partir del primer periodo de operacion, y le resta la

inversion total expresada en el momento cero (Sapar Chain, 2007).

Se debe observar el resultado obtenido de las sumas y restas de los movimientos del flujo de caja,
porque si el valor resulta mayor a cero, se observa una ganancia del negocio despueés de recuperar lo
invertido; si el resultado es igual a cero, indica que el negocio muestra una recuperacion de la
inversion; pero si el resultado es menor a cero, indica que no hay ganancia y no se esta recuperando

la inversion.
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1.2.1.2.6.3 Tasa interna de rendimiento o tasa interna de retorno

Tasa interna de rendimiento (TIR), es la tasa de descuento por la cual el VPN es igual a cero. Es la
tasa que iguala la suma de los flujos descontados a la inversion inicial. Se le llama tasa interna de
rendimiento porque supone que el dinero que se gana afio con afio se reinvierte en su totalidad. Con
el criterio de aceptacion que emplea el método de la TIR, si ésta es mayor que la TMAR, se acepta
la inversion, es decir, si el rendimiento de la empresa es mayor que el minimo fijado como

aceptable, la inversion es econémicamente rentable (Baca, 2001).

Es un método de valoracion de inversiones que se rige por las entradas (cobros) y salidas (pagos)
generados por dicha inversion y da un resultado en porcentaje. La TIR mide la rentabilidad del

proyecto como porcentaje (Diaz Martin, 2007).

1.2.1.2.6.4 Razones financieras

El andlisis de las tasas o razones financieras es el método que no toma en cuenta el valor del dinero
a través del tiempo. Esto es valido, ya que los datos que toma provienen de la hoja del balance
general.

Razones de liquidez. Miden la capacidad de la empresa para cumplir con sus obligaciones a corto

plazo, se puede utilizar la tasa circulante y la prueba del &cido.

Tasas de apalancamiento. Miden el grado en que la empresa se ha financiado por medio de la
deuda. Se encuentran la razén de deuda total a activo total o tasa de deuda y el nimero de veces que

se gana el interés.

Tasas de actividad. Este tipo de tasas no se deben aplicar en la evaluacion del proyecto, mide la

efectividad de la actividad empresarial y cuando se realiza el estudio no existe tal actividad.
Tasas de rentabilidad. Las tasas de este tipo revelan qué tan efectivamente se administra la

empresa. Teniendo la tasa de margen de beneficio sobre ventas, el rendimiento sobre activos totales

y la tasa de rendimiento sobre el valor neto de la empresa.
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1.2.2 Chia

La semilla de chia es fuente de proteinas, vitaminas, omega 3 y omega 6, considerada como un
superalimento que con el tiempo ha tomado una popularidad entre las personas, ahora bien, esta
reputacion de la chia se ve contrastada con diferentes “mitos” de que la misma semilla es dafiina
para la salud, acontiniacion se enlista los hechos encontrados en la literatura especializada acerca de

la semilla de chia.

1.2.2.1 Definicién y origen de la chia

El uso de la semilla de chia se remonta hasta la época precolombina alrededor del afio 3500 a.C. y
toma importancia por ser uno de los cultivos basicos en el centro de México y América central entre
los afios 1500 y 900 a.C (Jaramillo, 2013). Las semillas de chia fueron usadas por los aztecas no
s6lo como comida sino como medicina y en la pintura (Ixtaina, Nolasco, & Tomas, 2008).

El nombre cientifico de la chia es Salvia Hispanica L. y proviene de la familia de las lambiadas,
lamiéceas o lameaceae (Salgado , Cedillo, & Beltran , 2005) donde también se encuentran algunas

plantas arométicas como la menta, el tomillo, el romero y el orégano.

La chia es un cultivo que crece en condiciones tropicales y subtropicales en los suelos arcillosos o
arenosos a una altura entre 1000 y 2750 metros. Las temperaturas minimas y maximas de esta
especie son de 11° y 36° centigrados, respectivamente, presentando un rango 6ptimo entre 16° -
26°, segun observaciones de campo se ha determinado que el cultivo presenta un buen crecimiento
en suelos que presenten grandes fluctuaciones en sus nutrientes principalmente fésforo y potasio,
sin embargo un bajo contenido de nitrégeno puede ser un factor limitante para obtener buenos

rendimientos en grano (Jaramillo, 2013).

1.2.2.2 Caracteristicas b6tanicas de la chia

Jaramillo (2013) expone en la tabla nimero 1.5 la jerarquia taxonémica de la chia.
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Tabla 1.5 Jerarquia taxonémica de la chia

Jerarquia Descripcion

Reino Plantae — Planta

Sub-reino Tracheobionta — Planta vascular
Division Magnoliophyta — Angioesperma
Clase Magnoliopsida - Dicotiledénea
Sub-clase Asteridae

Orden Lamiales

Familia Lamiaceae — Menta

Género Salvia L — Salvia

Especie Salvia hispénica L

Fuente: (Jaramillo, 2013)

Y a su vez Jaramillo (2013) escribe la descripcion morfol6gica abordada por Martinez (1959) y de
la semilla por Ayerza y Coates (2006):

“La planta tiene una altura entre 1 y 1.5 metros, y sus tallos son ramificados, de seccion
cuadrangular con pubescencias cortas y blandas. Las hojas opuestas con bordes aserrados miden de
80 a 100 cm de longitud, y 40 a 60 mm de ancho. Sus flores de color azul intenso o blancas se
producen en espigas terminales. Las semillas son ovales, suaves, brillantes y miden entre 1.5y 2
mm de longitud. Segun la variedad el color puede ser blanco o negro grisaceo con manchas

irregulares que tienden a un color rojo oscuro.”

1.2.2.3 Propiedades de la chia

La semilla de chia estd compuesta de proteinas (15-25%), grasas (30-33%), hidratos de carbono
(26-41%), fibra dietética alta (18-30%), ceniza (4-5%), minerales, vitaminas, y materia seca (90-
93%) (Gonzalez, 2014). En el articulo estudio de las propiedades funcionales de la semilla de chia
(Salvia hispénica) y de la fibra dietaria obtenida de la misma, Salgado et al. (2005) como resultado

obtuvieron de un analisis quimico proximal en base hiumeda la tabla 1.6 que se muestra.
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Tabla 1.6 Andlisis quimico proximal de la chia.

Proximales Salvia Hispéanica L Salvia Hispéanica L
(comercial) (cultivada)
Proteina 16.97 18.87
Extracto etéreo 32.4 25.92
Fibra cruda 24.15 21.73
Humedad 5.57 5.2
Cenizas 3.46 3.74
Carbohidratos 17.45 24.54

Funete: Elaborada con informacion de Salgado et al. (2005).

Aporta sustancias nutritivas, energia, y a su vez facilita digestion y mejora salud del sistema

nervioso.

Proteinas: La chia contiene un nivel mas alto de proteina que contiene algunos cereales
tradicionales como el trigo, el maiz, el arroz, la avena, la cebada y el centeno. Los aminoécidos de
la chia no tienen factores limitantes en una dieta para adultos, lo cual significa que ésta puede ser
incorporada en la dieta humana y ser mezclada con otros granos, a fin de producir una fuente

equilibrada en proteinas (Jaramillo, 2013).

Antioxidantes: El acido clorogénico y el &cido cafeico son los antioxidantes mas importantes en la
semilla chia, aunque también se ha encontrado que contiene miricetina, quercetina y kaempferol

flavonoles (Jaramillo, 2013) .

Omega 3: Las fuentes de omega 3 con las cuales se puede comparar la semilla de chia son aceite de
pescado, aceite de canola, aceite y grano de lino, aceite de algas teniendo la ventaja de que la chia

es de origen vegetal que no contiene colesterol y la chia no contiene sodio (Gonzélez, 2014).

Omega 6: Los acidos grasos del omega 6 se derivan del acido linoleico que son generadores de
prostaglandinas, Tromboxano y Leucotrienos, estimulantes del sistema inmune, vasoconstrictores y
procoagulantes, con perfil por tanto potencialmente proinflamatorio, proalergizante y deletéreo a

nivel cardiovascular (Silverira et al (2003) citado por Jaramillo (2013)).
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Vitaminas y minerales: La semilla de chia se ha caracterizado por ser una buena fuente de
vitaminas y minerales del complejo B como la Niacina, tiamina y &cido fdlico, asi como Vitamina
A. Ademas la semilla de chia es una fuente excelente de calcio, fésforo, magnesio, potasio, hierro,
zinc y cobre (Jaramillo, 2013).

1.2.2.4 Principales productos derivados de la chia

La chia en el mercado se le puede encontrar en presentacion de semilla pero también en productos

transformados como en aceite y harina.

La chia en cierta cantidad puede ser integrada en los procesos de elaboracion de pan y ha pasado
una prueba la aceptacion sensorial por parte de los consumidores (Steffolani, Martinez , Leén, &
Gbmez, 2015). También el proceso de extraccion de aceite de chia mantiene sus cualidades
(Martinez, 2011).

1.3 Marco contextual

En un trabajo de investigacion se debe aclarar el momento, circunstancias y factores en los que se
desarrolla para darle el valor real a la misma. Con esto se quiere decir, que cualquier investigacion
realizada aporta al conocimiento pero es indispensable ubicarla en un tiempo para que otros

investigadores pueden tener la informacidn y la herramienta de saber cuando usar esta informacion.

1.3.1 Comercio de chia en el mundo

La comercializacion tiene que ver con dos factores muy importantes que son la oferta y la demanda
de un producto. En cuestion de la oferta se puede observar con el grado de produccion del producto
y la demanda con el grado de adquisicién del mismo. El panorama internacional de la chia muestra
los principales paises competidores en la venta de chia y los principales mercados de la misma

dando una perspectiva de la situacién de esta semilla.

1.3.1.1 Produccion internacional

México, Argentina y Australia han ganado experiencia en el cultivo de la Salvia Hispanica L. en los

altimos afios, sin embargo, se han sumado con fuerza a la produccién de esta semilla otros paises
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para ganar presencia en el mercado internacional, como lo son Bolivia y Paraguay. Teniendo asi
como los principales productores internacionales de chia a México, Bolivia, Argentina, Paraguay,
Australia, Nicaragua y Perl (Gonzalez, 2014). La tabla 1.7 muestra a los principales paises
productores de chia.

Tabla 1.7 Principales paises productores de chia

Pais 2013 2014
Superficie Produccion (t) | Superficie Produccion (t)
sembrada (Ha) sembrada (Ha)
Bolivia 50,000 18,000 80,000 30,000
Paraguay 30,000 25,000 100,000 30,000
Argentina 40,000 <10,000 120,000 40,000
México 18,000 8,400 50,000 25,000
Australia n. a. <10,000 n. a. <10,000
América 15,000 10,000 17,000 11,500
Central
Peru n. a. n. a. n. a. <5,000
Ecuador n. a. n. a. n. a. <1,000
Colombia n. a. n. a. n. a. <1,000

Fuente: CBI Market Intelligence (Peperkamp, 2015).Nota: los datos estdn basados en célculos y
estimaciones de nuevas publicaciones, actores clave y organizaciones de exportacion.

Nota: Cabe mencionar que las cifras mostradas por CBI Market Intelligence para la produccion (t) para
México no concuerdan con las cifras mostradas por la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo
Rural, Pesca y Alimentacion (SAGARPA), ya que para el 2014 la produccion en toneladas es de 9,548.14
con una superficie sembrada de 16,721.00, en la seccion comercio de chia en México se desglosara mas esta
informacion.

1.3.1.2 Demanda internacional
Aunque practicamente no existen estadisticas oficiales, la demanda actual estimada por algunos

referentes se ubica en torno a las 30 a 40 mil toneladas anuales. La mayor demanda de chia proviene

de Estados Unidos, Japon y Europa (Gonzéalez, 2014).
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La siguiente informacion fue extraida de CBI Market Intelligence (Peperkamp, 2015) para dar a
conocer como se han comportado las importaciones en Estados Unidos y en Europa, asi como las

tendencias y previsiones de la oferta y demanda de chia.

Estados Unidos.
» Es el mercado méas grande de chia con un estimado en importacion de 15,000 toneladas
» El mercado americano se estancé en 2014. Los ultimos datos estadisticos (nov. 2014)

muestran sefiales de una posible tendencia alcista, como se muestra en el grafico I.1.

USA imports (ton)
18,000 Chile
16,000 Ecuador
14,000 MNicaragua
12,000
W Australia
10,000
B Maxico
8,000
mParu
5,000
4000 mParaguay
2,000 i B Argentina
2011 2012 2013 2014 est. mBolivia

Source: ITC Trademap

Gréfico 1.1 Importaciones de chia en Estdos Unidos
Fuente: CBI Market Intelligence (Peperkamp, 2015)

Europa en el gréfico 1.2.

» La chia en Europa (alrededor de 4,000 toneladas), se encuentra varios afios atras,
comparado con Estados Unidos, pero se espera que continGe creciendo.

» Europa noroeste ha sido el mercado objetivo principal para la chia con Alemania a la
cabeza (casi 1,800 toneladas)

» Los principales importadores se pueden encontrar en Alemania, Reino Unido, Holanda,
Dinamarca, Espafa y Francia.

> Los paises de Europa central y oriental tienen pequefias importaciones al inicio, pero estan
creciendo en consumo.

» Paraguay se ha vuelto en el mayor proveedor de chia para Europa al final del 2014.
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Estimated EU imports 2014 (ton)
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Sowurce: ITC Trademap, INESIBCE
2014 is an estimate and calcwlated based on the growth in a selection of importing countries until November 2014,
*The Spanish import figures do not correspond with Peruvian export figures.

**Import figures for Denmark are based on export statistics from the selecked countries, except of Bolivia, which were not available at the

time of writing.

Grafico 1.2 Importacién de chia en Europa
Fuente: CBI Market Intelligence (Peperkamp, 2015)

En general los precios de la chia fluctian acorde a la calidad, demanda y el volumen de produccion.

La cotizacion del precio de la chia alcanza de los 8,000 a los 12,000 US ddlares por tonelada en

2013 pero cay6 a 3,000 dolares en el tercer cuarto del 2014.

Trends and forecast in CHIA supply/demand
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Note: This graphic is a visualisation of the situation of the chia trade until the end of 2014 and its forecast, based on the current estimates

and export data.

Gréfico 1.3 Tendencias y previsiones de la chia
Fuente: CBI Market Intelligence (Peperkamp, 2015)
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1.3.2 Comercio de chia en México

La demanda de chia en México es un terreno desconocido, ya que es dificil encontrar informacion
que clasifique a los consumidores ya sea en estratos geograficos (estados), edades, sexo o algun
otro. En cuanto a la oferta, es decir los productores de chia del pais, se puede encontrar informacion
por parte de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion
(SAGARPA) como se muestra en la tabla 1.8.

Tabla 1.8 Produccion de chia en México 2014

s fici Valor de
ici uperficie
o Superficie P Produccién | Rendimiento Produccion
Ubicacién Sembrada | Cosechada PMR ($/Ton) ]
(Ton) (Ton/Ha) (miles de
(Ha) (Ha)
pesos)
Nacional 16,721 16,515 9,548.14 0.58 44,061.13 420,701.81
Jalisco 15,790 15,790 9,058.84 0.57 44,408.06 402,285.51
Puebla 460 460.00 391.30 0.85 34,659.61 13,562.31
Nayarit 281 261.00 97.00 0.37 49,793.81 4,830.00
Aguascalientes 20 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Guanajuato 150 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
san Luis 20 4.00 1.00 0.25 24,000.00 24.00
Potosi

Fuente: OEIDRUS Jalisco — SIAP con informacion de la Delegacion Estatal de la SAGARPA.
Elaboracién propia (2016).

» Puebla y Jalisco presentan un aprovechamiento total en cuestion de superficie sembrada y
cosechada, pero es de recalcar el 85% de rendimiento (Ton/Ha) mostrado por Puebla, lo
cual puede siginificarle una ventaja competitiva y un mayor valor de siembra.

» Es de notar que Nayarit tiene un Precio Medio Rural (PMR) muy elevado a comparacion de
los demas, lo cual puede indicar que los productores de este estado mantienen una venta
con mayor margen que los demas.

» Aguascalientes y Guanajuato presentan una superficie sembrada de chia, sin embargo, no

logran una cosecha teniendo por demés resultados en cero como en el valor de produccion.
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» San Luis Potosi presentan una superficie sembrada y sélo cosecha una quinta parte de esta
superficie obteniendo al menos un valor de produccion.

» El valor de la tonelada en 2014 oscil6 en México de los 24,000 y 49,793 pesos mexicanos,
transformados a US dolares (1 dolar=17.432 el 28/03/16) serian 1376.78 y 2856.41 US

dolares.

El estado de Jalisco es el productor nimero uno en la siembra de chia en el pais, teniendo el 94.43%
del total de siembra.

Las hectareas sembradas tuvieron un incremento muy notorio del afio 2012 al 2013, aumentando su
tamafio hasta tres veces. En cuanto al valor de produccién que did esta semilla en 2014 fue de
402.29 mdp un total del 95.63 del pais. La demanda internacional esta creciendo, por lo casi 80%
del total de la produccion de esta semilla se exporta principalmente a Estados Unidos, Canada y
Asia.

En 2014 la superficie sembrada en este estado es de 15790 hectareas, teniendo como principales
municipios  productores a Acatic con 8760 hectareas y un volumen de 5200 toneladas
representando el 58.02 % del volumen total del estado. Seguido por Cuquio y Zapotlanejo, ademas
de los municipios con menor area sembrada como Tequila, Hostotipaquillo, Tomatlan, Ixtlahuacan

del Rio, Zapotlan del Rey, Jamay, Huejucar, Santa Maria de los Angeles entre otros.

La revision de la literatura permite percatarse de lo realizado més recientemente en cuanto a
investigacion de los ejes epistemoldgicos, los articulos seleccionados demuestran tanto puntos a
favor del plan de negocios como puntos en contra, hasta que punto, un plan de negocios va ayudar
al éxito de la empresa, es una pérdida de tiempo como algunos exponen o es la manera en que los

emprendedores dejan de lado su plan por la constante competencia y apuro del medio.
La teoria, los conceptos dan por entendido que no se busca encontrar un hilo negro, sino

sustentarnos en lo que expertos materializan, es aprovechar sus conocimientos para avanzar

firmemente en lo que se realiza en capitulos posteriores.
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Capitulo II METODOLOGIA Y RESULTADOS

El presente capitulo esta dedicado a describir la metodologia para llevar a cabo la investigacion, se
detalla el tipo de investigacion, la recoleccion de datos y el analisis de los mismo para crear el plan

de negocios y finalmente exponiendo los resultados de cada herramienta utilizada.

El enfoque de la investigacion es cuantitativo, debido a que se plantea un problema de estudio
delimitado y concreto, contiene un marco tedrico en base a la revision de literatura y se recolectan
datos numéricos que se analizan con procedimientos estadisticos (Sampieri, 2006). Se necesita
conocer o tener la mayor cantidad de informacion sobre la realidad objetiva, esta realidad objetiva
(o realidades) es (son) susceptible(s) de conocerse. Bajo esta premisa, resulta posible conocer una
realidad externa e independiente del investigador (Grinnell (1997) y Creswell (1997) citados por
Sampieri (2006)).

El tipo de investigacion realizada tiene un alcance descriptivo, la meta del investigador consiste en
describir fendmenos, situaciones, contextos y eventos; esto es, detallar como son y se manifiestan
(Sampieri, 2006). Dentro de un plan de negocios se deben describir principalmente el negocio, el
mercado al que se dirige, el como se va a dirigir, asi como la parte financiera para demostrar que se

€S una empresa sana.

El disefio de la investigacion es no experimental porque se persigue explicar una situacion dentro
de un contexto, con la clasificacion de longitudinal o transversal que realiza Sampieri (2006) sobre
este tipo de investigacién, la definimos como la segunda, del tipo transversal, esto es porque la

informacidn se recopila en un momento Unico de tiempo.

2.1 Metodologia a emplear

La metodologia planteada para elaborar el plan de negocios es el siguiente, analisis de mercado,
descripcion del negocio, estrategia de marketing, descripcion de operaciones, el estudio financiero y

la evaluacion del proyecto para alcanzar los resultados buscados.
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Analisis de mercado y Estrategia de marketing
descripcion del y descripcion de
negocio operaciones

Estudio financiero y la
evaluacion del proyecto

llustracidon 11.1 Metodologia a seguir en el plan de negocios
Fuente: Elaboracion propia (2016).

La metodologia expuesta en la ilustracion I1.1 expone iniciar con el analisis de mercado y al mismo
tiempo una descripcion del negocio esto tiene como finalidad conocer que fortalezas y debilidades
tiene la empresa para poder iniciar un emprendimiento, las oportunidades y amenazas que el
mercado y la competencia presentan en el contexto de este emprendimiento. Los resultados
obtenidos en el primer paso, brindan las herramientas para plantear una estrategia de marketing y
una descripcion de operaciones, asi mismo el segundo paso dard la informacion necesaria para

poder realizar las cuentas que nutran el estudio financiero y evallen la rentabilidad del proyecto.

En este capitulo denominado metodologia se mostraran los resultados obtenidos en el paso numero
uno, especificamente en el analisis de mercado y a continuacion se describiran los estudios y/o

investigaciones que se realizaron asi también la metodologia que cada uno de éstos conllevé.

2.1.1 Andlisis de mercado

Tiene como objetivos, responder la pregunta. ;Cual es el mercado meta al que se le debe
comercializar productos con chia en Tlaxcala? Recabar informacion acerca de la demanda que
existe en Tlaxcala. Ademas de conocer el perfil del consumidor de chia en Tlaxcala.

El andlisis de mercado contiene elementos como el estudio del consumidor, el estudio final del

segmento al que va dirigido el producto y un panorama de los detallistas que comercializan

productos con chia.
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2.1.1.1 Estudio del consumidor en el estado de Tlaxcala

Para el estudio del consumidor en el estado de Tlaxcala, la seleccion del tamafio de muestra para

una investigacion de mercado viene dada mediante la férmula de estimar proporciones

desconociendo el nimero de poblacion (Bernal, 2010) teniendo como resultado 273 personas, mas

es importante recalcar que se realiz6 una estratificacion uniforme o de fijacion simple para las tres

ciudades Apizaco, Santa Ana Chiautempan y Tlaxcala capital, dando como resultado para cada una

un tamafio de muestra de 91 personas a encuestar.

n=2>x P x Q
E2

Donde:

n = tamafio de la muestra

Z = nivel de confianza o margen de confiabilidad
P = proporcién esperada

Q=1p

E = error de estimacion

Los valores que se tomaron en cuenta fueron:

Z = nivel de confianza del 95% (valor en tablas de 1.6485)

P=05

Q=05

E=0.05

Sustituyendo los valores en la ecuacion se obtiene un tamafio de muestra de 271.75

n=271.75
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Se estratificoO uniformemente para contar con el tamafio de la muestra de los municipios antes

expuestos, los resultados se muestran en la tabla nimero 11.1.

Tabla 11.1 Estratificacion del tamafio de la muestra

ESTRATIFICADO PROPORCIONAL TAMANO
DE
n/3 TLAXCALA APIZACO CHIAUTEMPAN
MUESTRA
90.58 91 91 91 273

Fuente: Elaboracion propia (2016).

Para la obtencién de datos se consider6 como sujetos a encuestar a personas sin importar el sexo
que se encontraran saliendo de alguna tienda de autoservicio y se apreciaran con edad por encima
de los 18 afios. La aleatoriedad se manifestd al no poder seleccionar que personas entran o salen de
una tienda de este tipo.

Se disefi6 una encuesta, que se muestra en el anexo 1, en la cual se contemplan como variables la
demanda, el producto, precio, la percepcion de beneficios, promocion, los habitos de consumo y de
compra; teniendo en cuenta también las variables que construyen un perfil de consumidor, género,

edad, ocupacion, nivel de estudios, posicion familiar, estado civil.

La validacion del instrumento se dio por medio de la aprobacion del experto de la empresa
Nutrientes Agroecoldgicos de Tlaxcala, S.A. de C.V.y el nivel de fiabilidad alcanzado fue de 0.849
del Alfa de Cronbach.

2.1.1.1.1 Reporte del perfil del consumidor de productos con chia en el estado de Tlaxcala.

Consumo de productos con chia.

Del total de los encuestados el 57% de ellos no consumen chia o algin producto que la contenga y
el 43% si llegan a consumir estos productos, como se muestra en el grafico 11.1. Este consumo se
encuentra distribuido de la siguiente manera en los tres municipios teniendo Tlaxcala capital el
41.5%, Chiautempan el 34.8% y Apizaco el 23.7% (gréfico 11.2).
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® Si consumen

= No consumen

Graéfico 11.1 Consumo de chia en el estado de Tlaxcala
Fuente: Elaboracién propia (2016)
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Gréfico 11.2 Distribucién del consumo de productos con chia segun la estratificacion de la muestra
Fuente: Elaboracién propia (2016)

Mediante la prueba de normalidad de Kolmogorov con un P-valor de 0.00 se muestra que los
puntajes del consumo no provienen de una distribucion normal se aplicé la prueba de chi-cuadrada
con a=0.05 y se obtuvo un P-valor 0.025 entonces se puede suponer que en el estado de Tlaxcala la
mayoria de la gente no consume productos con chia. Es necesario recalcar que de cada 100 personas
43 consumen productos con chia, y solamente tomando este porcentaje se puede suponer que de

1,272,847 de habitantes del estado, 547,324 consumen productos con chia.

Mientras en el grafico 11.2 se presentan las distribuciones de consumo en los municipios, Tlaxcala
es donde se localizan mas consumidores, seguidos por Chiautempan y en tercer lugar Apizaco. Sin
embargo en un analisis aislado por municipio se encuentra que en la capital Tlaxcala hay un 54% de
consumidores contra un 46% de no consumidores, aplicando una prueba inferencial no se puede
suponer que este municipio indique una inclinacién favorable hacia la mayoria de consumidores de
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chia al obtener un P-valor de 0.463. En cuanto a Chiautempan es mayor el porcentaje que los que no
consumen con 55% pero la prueba de chi-cuadrada con un P-valor 0.354, caso contrario a Tlaxcala,
nos indica que no se puede suponer que en este municipio muestre una inclinacion favorable por la
mayoria que no consume estos productos. Finalmente Apizaco tiene un 31% de consumidores, la
prueba chi-cuadrada aqui apoya para suponer que la mayoria de la gente en este municipio no

consume productos con chia con un P-valor de 0.00.

Perfil del consumidor.

Los resultados obtenidos por las encuestas para describir un perfil del consumidor se enumeran en
la tabla 11.2, se les aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov mostrando que los puntajes no
tienen una distribucién normal, procediendo a la prueba chi-cuadrada, la cual concluye que en todas
existe una diferencia significativa. Entonces se puede suponer que la descripcion del perfil del
consumidor es que su género es femenino, solteras, con una edad que oscila de los 15 a los 25 afios,

un nivel de estudios de licenciatura y un puesto de trabajo en el sector privado.

Tabla 11.2 Perfil del consumidor de chia en el estado de Tlaxcala
Perfil del consumidor

Género 72% Femenino
28% Masculino
35% Trabajador del sector privado
Ocupacion 16% Trabajador del sector publico
17% Ama de casa
26% Estudiante
3% Jubilada
3% Otro
40% 15-25 afios
Edad 24% 26-35 afios
19% 36-45 afios
9% 46-55 afios
4% 56-65 afios
4% 66-75 afos
3% Primaria
Nivel de estudios 17% Secundaria

30% Preparatoria

47



47% Licenciatura
3% Posgrado
39% Casado
Estado civil 43% Soltero
4% Divorciado
12% Concubinato
2% Viudo
Fuente: Elaboracion propia (2016).

Del perfil del consumidor la variable género el 72% es femenino, dentro del estado civil un 43% es
soltero, en la ocupacion el 35% es trabajador del sector privado, en cuanto a la edad el 40% esta en
el rango de 15 a 25 afios y el nivel de estudios con un 47% de licenciatura.

La segmentacion del mercado y el mercado meta esta definido a partir del producto que se ofrece y
el perfil de los consumidores que lo adquieren, en el estado de Tlaxcala hay una poblacion de 658
282 mujeres, y el rango de 15 a 24 afios es de 113,716 mujeres (INEGI, 2015), existe un porcentaje
del 33.9 de personas solteras a partir de la edad de 12 afios. Las variables de género, edad y estado
civil permiten suponer el tamafio del mercado, de las 113,716 mujeres de 15 a 24 afios, 38,549 son
solteras. Asi como la ocupacion y el nivel de estudios permite percibir que los consumidores de chia

en su mayoria son econémicamente activos y tienen un grado de estudios alto.

Habitos de consumo.

La chia es considerado por sus propiedades como un superalimento, los resultados muestran que un
75% de las personas que la consumen conocen alguno de sus beneficios (gréafico 11.3), mas sin
embargo, este factor no es la principal motivacién que llegan a tener para su consumo, siendo
superado por el simple gusto de consumirla (grafico 11.4) y de preferencia la semilla mezclada en

agua (grafico I1.5).
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B Si conocen los beneficios

H No conocen los beneficios

Gréfico 11.3 Conocimiento de los beneficios por parte de los consumidores
Fuente: Elaboracion propia (2016).

B Por dieta

B Recomendacion médica

M Por gusto

M Practicar un deporte

1 Recomendacion de un amigo

Por los beneficios

Gréfico 11.4 Motivacion del consumidor hacia la semilla de chia
Fuente: Elaboracién propia (2016)

1%

H Sola
1%
3%

B En agua
m Con fruta
H Otro

W Varios

Gréfico 11.5 Modo de consumo de la semilla de chia
Fuente: Elaboracién propia (2016)

Lo dicho en los habitos de consumo viene respaldo por la prueba chi-cuadrada para suponer que los

porcentajes mayores si muestran una diferencia significativa con respecto a los demas porcentajes,
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aclarando que para las tres variables conocimiento de los beneficios, motivacion de consumo y
modo de consumo, obtuvieron un P-valor de 0.00 en la prueba de Kolmogorov, determinando que
los puntajes de las variables no muestran una distribucion normal. Y un P-valor de 0.00 para la
prueba de chi-cuadrada concluyendo que existe una diferencia significativa entre los porcentajes de
los consumidores que conocen los beneficios y los que no los conocen, por lo que se puede suponer

gue el consumidor de chia tiene conocimiento de los beneficios de la misma.

Asi como que existe una diferencia significativa entre los porcentajes de motivaciéon de consumo,
por lo que se puede suponer gque la principal motivacién del consumidor de chia es por gusto. Y
finalmente existe una diferencia significativa entre los porcentajes del modo de consumo
suponiendo gue el modo de consumo mas aplicado por parte de los consumidores es el mezclar la

semilla con agua y asi beberla.

Habitos de compra.
El consumidor de productos de chia en el estado estd acostumbrado a adquirir la semilla de chia
muy por encima de otros productos derivados de ella, como las barras, aceite o harina (grafico 11.6).

El precio que se paga por un kilo de semilla de chia varia de $46-$75 (grafico 11.7) y con un
intervalo de tiempo de un mes entre compra y compra (grafico 11.8).

Asi mismo estos resultados vienen respaldados por la prueba chi-cuadrada para poder inferir un
poco mas en ellos, donde se sometieron a la prueba de normalidad de Kolmogorov teniendo un
valor de 0.00, determinando que las variables no muestran una distribucién normal. Y la prueba de
chi-cuadrada con un P-valor= 0.00 para las tres variables deduciendo que existe una diferencia

significativa entre los puntajes.
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1%

m Semilla
M Barras energéticas
W Varios

| Otro

Gréfico 11.6 Producto de chia con mayor consumo en el estado de Tlaxcala
Fuente: Elaboracion propia (2016)

2%

B menos de $45
W de $46 - $75
mde $76 - $105
W de $106 - $135
= Mas de $135

Gréfico 11.7 Precio que se llega a pagar por un kilo de chia
Fuente: Elaboracion propia (2016)
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B Cada semana

M Cada dos semanas
= Cada mes

B Cada dos meses

B M3s de seis meses

Gréafico 11.8 Frecuencia de consumo de la semilla de chia
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Sin lugar a duda, el producto mas consumido es la semilla de chia dejando muy por detras a otras
opciones. El lugar de compra habitual de la chia es en el mercado (grafico 11.9), con una
presentacién a granel (suelta), la cual se entrega en una bolsa de pléastico y sin una marca que la
distinga (grafico 11.10 y grafico 11.11).

1%

B Mercado

M Tienda de abarrotes

m Tienda naturista
Por internet

Otro

Gréfico 11.9 Establecimiento donde se suele adquerir semilla de chia
Fuente: Elaboracién propia (2016)
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3%

B A granel
B Empaquetada

En frasco

Grafico 11.10 Presentacion del producto
Fuente: Elaboracion propia (2016)

M Sin marca

B Con marca sin certificacion
organica

1 Con certificacion organica

Gréfico I1.11 Tipo de marca que suele adquirirse
Fuente: Elaboracién propia (2016)

El tipo de establecimiento, presentacion del empaque y la presencia de una marca con respecto a la
semilla de chia también se puso a prueba estadistica y las tres variables obtuvieron un P-valor en la
prueba de Kolmogorov de 0.00 por lo que sus puntajes no muestran una distribucién normal, y en la
prueba chi-cuadrada un p-valor de 0.000 para estas variables. Asi que se puede suponer que el
establecimiento predilecto para la adquisicion de semilla de chia es en el mercado con 45%, que la
presentaciéon y la marca no tienen un impacto sobre el consumidor, recurriendo a un producto sin

distincion de otro, puesto que el 74% la adquiere a granel y el 89% sin marca.
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Es importante sefialar que al observar estas variables se puede intuir que existe una relacion entre
ellas, por este motivo se les aplicé una prueba de correlacion la Rho de Spearman, teniendo la
variable presentacion del empaque y establecimiento de compra un valor de 0.394 y significancia
bilateral de 0.00, por otro lado la relacion entre presentacion del empaque y marca del producto
obtuvieron un Rho de Spearman de 0.548 y una significancia bilateral de 0.00. Como resultado se
obtuvo que la variable presentacion del empaque esta correlacionada con la variable del lugar
donde se adquiere la semilla y con la variable de si el producto presenta alguna marca. Con lo que
podemos suponer gue el consumidor final al comprar en los mercados, recibird un producto en una
presentacién a granel (suelta) en una bolsa de plastico comin sin una marca que distinga ese

producto de otros como él.

2.1.1.2 Panorama de los detallistas que comercializan productos con chia

Dentro del andlisis del mercado se debe conocer la oferta de productos, el comportamiento de la
semilla de chia en Tlaxcala, su origen, volumen, precio y flujo de la semilla, para lograr este
objetivo se realizaron entrevistas dirigidas a los detallistas que venden la semilla de chia y/o

producto que la contuviera (tabla I1.3).

Estas entrevistas estuvieron guiadas para poder alcanzar resultados tangibles, dado que en el primer

acercamiento con este tipo de negocios se mostraron muy cerrados a compartir la informacion.

Tabla 11.3 Variables en entrevistas a detallistas

Variable | Empresas/comercios Preguntas

Demanda | *Variacion de volumen de ¢, Cuanto producto de chia vende a la semana?
compras Frecuencia de compra de semilla

Oferta *Tipos de productos (harina, ¢Vende productos con chia?
semilla, aceite, etc.) ¢, Qué tipo de productos?

*Variacion volumen de ventas

Precio *Diferencia de precios en el ¢A qué precio compra el kilo de chia?
mercado
Plaza *Origen del proveedor ¢ Su proveedor es del estado de Tlaxcala?
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Producto ¢,Qué marcas tiene en su inventario?
¢, Qué presentaciones suele vender?
¢, Conoce los beneficios de la chia?
¢ Tiene algunos subproductos de la chia?

Fuente: Elaboracion propia (2016)

La seleccion de los encuestados partié del resutado del estudio del consumidor del estado de
Tlaxcala, en el cual se mostrd que una mayoria (45%) de la gente adquiere la semilla de chia en el
mercado, teniendo asi un parametro para encuestar a l0os negocios que se encontraran dentro o en los
alrededores de este tipo de establecimientos, dando un total de 30 establecimientos distribuidos

equitativamente en los tres municipios Tlaxcala, Chiautempan y Apizaco.

2.1.1.2.1 Reporte. Panorama de los detallistas que comercializan productos con chia

En la busqueda de informacidn para este reporte se encontrd una resistencia por parte de los
detallistas para brindar y o compartir su experiencia con la semilla de chia, los datos obtenidos
provienen de 30 establecimientos situados dentro o alrededor de los mercados municipales,

teniendo 10 locales de este tipo por municipio, Chiautempan, Tlaxcala, Apizaco.

La informacion que arrojaron las entrevistas son que el abastecimiento de la semilla de chia en los
establecimientos es de mas de un mes con 48%, seguido por un establecimiento de cada cuatro
semanas con un 41% (gréafico 11.12). En el volumen de compra se vieron mas reservados en sus
respuestas ya que sélo 10 locales respondieron con una cantidad en kilos de la semilla, que esta
venia desde un kilo hasta la media tonelada en los casos mas extremos en promedio seria de 20 a 40
kilos por compra, mientras los demés prefirieron responder que el volumen era variable. En cuanto
al precio en que adquieren un kilo de semilla va de los $30 a los $50, donde varios remarcaban que

el precio dependia de la calidad con que llegaba la semilla.
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B Cada dos semanas
W Cada tres semanas
Cada cuatro semanas

B Mas de cuatro semanas

Gréfico 11.12 Frecuencia de abastecimiento de semilla de chia por parte de los detallistas
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Los proveedores que surten en el estado de Tlaxcala vienen de fuera del estado, varios detallistas
mencionaban que del norte, y los estados mencionados fueron Jalisco, Puebla (la central de
abastos), Morelos, Estado de México; asi también se mencionaron tres compafiias que les proveia
un producto con presentacion que son Xilou, Nutri-zano y Jalisco omega3. Es de remarcar que s6lo
un detallista de los 30 encuestados adquiere su producto con proveedores del estado de Tlaxcala, asi
como el desconocimiento que los deméas tienen de que exiten productores de semilla de chia en el

estado.

La presentacion de venta en general es por kilos, medios y cuartos de kilo, dejando que el
consumidor elija la cantidad que quiera llevarse y también ofreciendo mejor precio por mayor
volumen de compra del cliente. Los Unicos productos estandar (con cantidad ya determinada) son
los de las marcas Xilou, Nutri-zano y Jalisco omega3, omega3 cuenta con una presentacion de

capsulas de aceite con 500 mg de contenido a un precio de $109 por frasco.

Su volumen de ventas va desde un ¥ de kilo a la semana, mencionado en el municipio de
Chiautempan, hasta los 15 kilos por semana mencionado en Tlaxcala. Teniendo un precio por kilo
que va desde los $35 hasta $100, el 38% de los entrevistados ofrece el kilo en $60. S6lo un 20% de
los detallistas dijeron ofrecer otro producto aparte de la semilla de chia, que contuviera esta semilla,
exhibiendo productos como frascos de fibra combinado con linaza, capsulas Omega3, fibra

complementada con chia y galletas de chia.
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2.1.1.3 Estudio del segmento final del producto

Una vez teniendo los resultados de las encuestas anteriores se procede a realizar un estudio del
segmento o nicho al que se va a dirigir el producto, en este caso se consideré como poblacion a las
personas que se dedican a realizar deporte. La meta es conocer si al realizar deporte llegan a
consumir suplementos nutricionales, con que finalidad, que tipo de suplemento, quien se los

recomendo y si llegan a consumir dentro de su alimentacion algun producto basado en la chia.

La obtencion de datos se did con personas que se encuentren realizando deporte de una forma
constante o estén inscritos a un gimnasio, se busca conocer si este nicho de mercado esta sensible a

la adquisicion de productos que le ayuden a su rendimiento fisico y/o a mejorar su salud.

El tamafio de la muestra se fijo en 260 personas, por ser un nimero representativo a la muestra del
estudio del consumidor en el estado de Tlaxcala, teniendo una estratificacion fija teniendo 80
personas a encuestra en los municipios que se han venido trabajando, Chiautempan, Tlaxcala y

Apizaco.

Dentro de cada establecimiento deportivo se fijo un nimero limite de 10 personas a encuestar
buscando que los encuestados tuvieran una igualdad de namero en el género, un ejemplo, se trataria
de encuestar a 5 mujeres y 5 hombres, 0 3y 4 en caso de no haber 10 personas en el establecimiento
con la finalidad de evitar sesgar la encuesta y que no se realicen las encuestas en un solo

establecimiento deportivo dentro del municipio.

Asi también se llevd un reconocimiento visual del lugar donde se verifico si, el lugar cuenta con un
espacio de venta de productos que sirven de complemento a los deportistas, una descripcion del
espacio deportivo con el propoésito de conocer si estos establecimientos podrian fungir la funcién de

detallistas del producto de la empresa.

2.1.1.3.1 Reporte del estudio del segmento final del producto

El reporte del estudio del segmento final del producto como se mencioné antes est4 dirigido hacia
las personas que realizan actividad fisica, especialmente las que se pueden encontrar en un
gimnasio, a continuacion los resultados estan divididos en el grado de consumo de chia que estos
sujetos puedan mostrar, en los habitos que tienen al realizar ejercicio, y finalmente su consumo de

algln suplemento alimenticio.
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Consumo de chia

Existe un mayor consumo de productos de chia en la gente que realiza actividad fisica, se puede
decir que 57 personas (deportistas) de 100 llegan a consumir chia (grafico 11.13), mostrando un
contraste con los datos obtenidos en el estudio del consumidor de chia en el estado de Tlaxcala,
donde la demanda se muestra menor, en este caso se puede observar que al segmentar el mercado

lleva a posicionar el producto a un nicho mas apropiado para su venta.

M Si consume chia

B No consume chia

Gréfico 11.13 Demanda de semilla de chia por parte de los deportistas en el estado de Tlaxcala
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Distribucion en municipios

La distribucion del consumo de chia (gréfico 11.14) en los municipios participantes se mostré de
una forma més equilibrada, teniendo a Chiautempan como el municipio que tiene mayor consumo
de chia por parte de los deportistas, seqguido de Tlaxcala y por Gltimo Apizaco, éste mostré un gran
repunte en sus nimeros teniendo un 50% de consumidores en comparacion de la encuesta realizada

en el publico en general, donde s6lo el 23.73% consumen la chia.

mSi mNo

Chiautempan Tlaxcala Apizaco

Grafico 11.14 Distribucién por municipio de la demanda del consumo de chia de los deportistas
Elaboracion propia (2016)
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Perfil consumidor

El perfil del consumidor esbosado en estas encuestas muestran que sigue siendo el género femenino
las mas interesadas en consumir la chia con un 63%, mientras que el género masculino cuenta con
un 37% (gréfico 11.15), hay que recordar que se busco mantener el equilibrio en el género de los
encuestados, teniendo un 51% de encuestados masculinos y un 49% femeninos.

B Femenino

B Masculino

Grafico 11.15 Género del consumidor deportista de chia
Elaboracion propia (2016).

El rango de edad de los consumidores de chia va de los 15 a los 35 afios, este rango esta compuesto
del rango de 15 a 25 afios y el rango de 26 a 35 afios ambos teniendo un porcentaje del 38% de
aparicion. Como se puede apreciar en el gréfico 11.16, es dentro de estos rangos donde se encuentra
la mayoria de personas que asisten a un gimnasio, lo que puede indicar que las personas con menor

edad es més comln que realice ejercicio que la que tiene mayor edad.

2% — 2% 0%

W 15-25 afios
M 26-35 afios
M 36-45 afios
M 46-55 afios
M 56-65 afios

® Mas de 65 afios

Gréfico 11.16 Edad del consumidor de chia en los gimnasios
Elaboracion propia (2016)
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La ocupacién que mas se encuentra en los usuarios de espacios deportivos que consumen chia son
los estudiantes con un 39%, seguidos de las personas que trabajan en el sector publico y las amas
de casa, ambos con un 20% (gréfico 11.17).

2%

B Trabajador del sector privado
M Trabajador del sector publico
0% H Estudiante
M Jubilado

M Ama de casa

m Otro

Gréfico 11.17 Ocupacidn del consumidor de chia que realiza deporte
Elaboracion propia (2016)

El consumo de la semilla por parte de los deportistas es el mismo que tiene el pablico en general, es
decir, la gente esta acostumbrada a consumirla en agua, este modo es representado con un 58% de

mencidn, seguido por el consumo con fruta con un 30% ver el gréafico 11.18.

m SOLA

B EN AGUA

W EN FRUTA

m OTRO PRODUCTO

Gréfico 11.18 Modo de consumo de la chia por parte de los deportistas
Elaboracion propia (2016)
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Habitos de los deportistas

Un 39% de los encuestados han realizado ejercicio por un tiempo menor a un afio, mientras el 37%
por mas de un afio y el resto sdlo durante un afio (gréfico 11.19). Con una regularidad mayor de tres
veces por semana, seguido por los que se ejercitan cinco veces a la semana (grafico 11.20). El
tiempo de entrenamiento por sesidn para el 53% es de una hora y para el 47% dedican dos horas
(gréfico 11.21).

B Menos de un afio
H Un ano

= Mas de un afio

Gréfico 11.19 Tiempo que llevan ejercitdndose
Elaboracion propia (2016)

W Dos veces por semana
M Tres veces por semana
m Cinco veces por semana

B Todos los dias

Gréfico 11.20 Frecuencia de los entrenamientos
Elaboracion propia (2016)
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M Una hora
H Dos horas
m Tres horas

B Mas de tres horas

Gréfico 11.21 Horas dedicadas por entrenamiento
Fuente: Elaboracién propia (2016)

Un 55% de los deportistas mostraron que siguen un tipo de alimentacion especial y/o dieta (gréafico
11.22), mientras que mantienen una igualdal 50-50 respecto a los que llegan a consumir algln tipo
de suplemento alimenticio (grafico 11.23).

| Si

H No

Grafico 11.22 Seguimiento de dieta especial
Fuente: Elaboracion propia (2016)
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| Si

m No

Gréfico 11.23 Consume alguin tipo de suplemento alimenticio
Fuente: Elaboracién propia (2016)

Dentro del 50% de los deportistas que si consumen algun tipo de suplemento alimenticio se pueden
observar diferentes objetivos a alcanzar siendo los tres principales, la obtencion de energia con un
28%, el desarrollo muscular con un 25% y por motivos de salud con un 19%, como lo muestra el
grafico 11.24. La obtencién de energia es un buen indicador para la chia ya que se considera una

semilla que proporciona dicha energia.

B Rendimiento deportivo
B Obtener energia

= Disminuir grasa corporal
M Desarrollo muscular

m Salud

Gréfico 11.24 Obijetivo del consumo de suplementos alimenticios
Fuente: Elaboracién propia (2016)

El grafico muestra quién es la persona que llega a recomendar el uso de suplementos nutricionales,
teniendo como principal promotor el entrenador con un 48% de mencion, seguido por los amigos
con un 19% y el médico en tercer lugar con un 16% como se observa en el grafico 11.25. Este dato
permite darnos cuenta de quien es la persona que mas influye para el consumo de un producto de

este tipo.
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1%

B Médico

4% B Nutriélogo

1% ® Farmacéutico
H Entrenador
M Publicidad
= Amigo

m Otro

Gréfico 11.25 Persona que recomendo el uso de suplementos alimenticios
Fuente: Elaboracion propia (2017)

La frecuencia mostrada por los consumidores de suplementos nutricionales (grafico 11.26) es de un
43% para quienes la consumen diario, otro 43% para los dias que entrenan y un 14% para los dias

que lo indican en su dieta.

Mientras el suplemento mas consumido son las proteinas con un 34% seguido de las vitaminas y
minerales con un 18% como presenta el grafico 11.27, lo cual es un buen indicador para la chia por
que la semilla contiene una buena proporcion de proteinas y vitaminas, pudiendo remarcar estas

cualidades para tener aprobacion en este nicho de mercado.

M Diario
m Sélo los dias que entreno

1 Los dias que especifica mi dieta

Gréfico 11.26 Frecuencia del consumo de suplementos nutricionales
Elaboracion propia (2016)
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1%

2%

M Proteinas

B Aminoacidos

M Creatina

M Cafeina

M Carnitina

M Glutamina

M Carbohidratos

B Ginseng Arginina Guarana
 Vitaminas y minerales
EHCA

m Sustituto de comida

2% 11%

Gréfico 11.27 Suplementos nutricionales méas consumidos
Elaboracion propia (2016)

Un 49% de los consumidores de suplementos alimenticios llegan a gastar al mes un rango de $300 a
$399, seguido por el 22% que gasta en un rango mayor de $500 a $1000, s6lo un 4% gasta menos
de $100, como sefiala el grafico 11.28. Finalmente se observa en el grafico 11.29 de la futura
adquisicion de un producto a base de chia, un 56% de las personas encuestadas se muestras

inclinadas a la compra de un nuevo producto con chia.

B Menos de $100
M De $100 a $299
m De $300 a $399
M De $500 a $1000
B Mas de $1000

Gréfico 11.28 Inversién realizada en la adquisicion de suplementos nutricionales
Fuente: Elaboracién propia (2016)

65



mSi

= No

Gréfico 11.29 Posible adquisicién de un producto a base de chia
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Correlaciones en el consumo de chia por parte de los deportistas

» Hay una correlacion positiva entre el consumo de chia y el llevar una dieta especial,
dejando a la interpretacién que entre mas gente tienda a llevar una dieta mas consumo

existe de chia.

» Existe una correlacion positiva entre el llevar una alimentacion especial y el consumir algin
tipo de suplemento nutricional, lo que se puede interpretar qué entre mas personas tengan

una dieta especial habra mas consumo de suplementos nutricionales.

» Existe una correlacion negativa entre el consumo de chia y el consumo de suplementos
alimenticios, dejando a la interpretacion que entre mas gente tienda a consumir suplementos
alimenticios menor sera el consumo de chia o viceversa, asi que se pueden ver como una

competencia directa de la chia.

» Existe una correlacion positiva entre el tiempo que la persona lleva ejercitandose y el
consumo de suplementos nutricionales, mientras existe una correlacion negativa entre el
tiempo que lleva ejercitandose una persona y el consumo de chia. Por lo que entre mas
tiempo lleve ejercitdndose, menor consumo de chia y méas consumo hacia otros suplementos
alimenticios. Sin embargo es de notar que el 39% de los encuestados Ilevan menos de un

afio de ejercitarse, lo cual es un gran porcentaje del mercado.
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» Existe una correlacion positiva respecto a la adquisicion de un producto en base a chia y el
llevar una dieta especial, lo cual indica que entre mas personas acostumbradas a cuidar su

alimentacion se generara mas adquisicion de chia.

2.1.1.3.2 Reporte de las observaciones hechas en los establecimientos deportivos

Cabe remarcar que este reporte esta basado Unicamente en las observaciones que se hicieron durante
la aplicacion de las encuestas a los deportistas, con la finalidad de percatarse si es posible establecer
una comercializacion con ellos, estas observaciones se basaron en reconocer si el lugar cuenta con
un espacio dedicado para la venta, un mostrador, que tan visibles y de qué tipo de productos llegan
a tener en los mismos. Hubo establecimientos pablicos que no tienen un mostrador en si, pero
Ilegan a tener vendedores dentro del mismo ya sean oficiales o no, asi como también vendedores

muy cercanos a sus puertas en caso de no tener permiso de vender.

Entre los resultados mas destacados se encontrd que el 70% de los establecimientos cuentan con un

espacio de venta como se muestra en la grafica 11.30.

mSi

No

Gréfico 11.30 Porcentaje de establecimientos que cuentan con espacio de venta
Fuente: elaboracion propia (2016)

De este 70%, el 57% de los mostradores presentan una exhibicion clara del producto (gréafico
11.31), es decir tienen un mostrador claro y ordenado en el cual la gente se percarta de que se

ofrecen otros productos aparte de ser solo un establecimiento deportivo.
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43% mSi

No

Gréfico 11.31 Exhibicion clara de productos
Fuente: Elaboracion propia (2016)

En un 96% de los establecimientos deportivos se percibieron bebidas simples (aguas, refrescos), en
el 83% de los mostradores se encontraron bebidas energizantes y/o especializadas, mientras que el
35% de los establecimientos venden suplementos nutricionales, en ningln establecimiento se
exhiben productos que contengan la semilla de chia. Un 30% de los lugares deportivos ofrecen

equipo.

En cuanto a los espacios deportivos pablicos, se observé gue existen vendedores ambulantes tanto
dentro como fuera de estos espacios, en algunos casos es necesario contar con un permiso para estar
vendiendo dentro del lugar, la mercancia de estos vendedores es agua, bebidas energizantes, comida

como papas fritas, cacahuates, galletas, asi también goma de mascar y dulces variados.

Comentario

A partir de los resultados de los reportes realizados en este capitulo se puede llegar analizar el
tamafio del mercado para el inicio de operaciones de la empresa, la suma de habitantes en los tres
municipios donde se realizaron las encuestas es de 243686 habitantes, el mercado total es de
107222 habitantes ya que se toma en cuenta el 44% del total de habitantes, el motivo es porque el
Médulo de Préctica Deportiva y Ejercicio Fisico (MOPRADEF) sefiala que este es el porcentaje de

mexicanos que se activan fisicamente.
El mercado disponible es s6lo la representacion de las mujeres que realizan ejercicio (46%), se tiene

en cuenta que el género, en este caso el femenino, porque muestra una inclinacon favorable hacia

los productos de chia, entonces de los 107222 el mercado disponible se reduce a 49322.
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El mercado potencial es de 8385 mujeres que realizan actividad fisica y se encuentran en un rango
de edad de 18 a 24 afios ya que este rango de edad es el determniado ene el perfil del consumidor.
El mercado calificado es de 4779 este nimero viene del consumo que actualmente existe por parte
de los usuarios, que s6lo son un 57%; el mercado para servir son las personas que llevan menos de
un afio ejercitandose debido a las correlaciones que existen entre el consumo de otros suplementos
alimenticios y el tiempo que lleva entrenando una persona, asi que el mercado para servir es de

1864 personas.
Finalmente el mercado penetrado es el porcentaje de adquisicion del producto que se obtuvo en el

reporte hacia los usuarios de establecimientos deportivos que es de un 56%, por lo que el mercado

penetrado es de 1044 consumidores.
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Capitulo 111 PLAN DE NEGOCIOS PARA LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS CON CHIA EN EL ESTADO DE TLAXCALA

En este se muestra el analisis y aplicacion de los resultados obtenidos en la metodologia para lograr
conjuntar el plan de negocios para la comercializacion de productos con chia en el estado de

Tlaxcala.
3.1 Descripcion del negocio

Nutrientes Agroecologicos Tlaxcala, S.A. de C.V. es una empresa que se dedica a la venta y
comercializacion de productos naturales comestibles, principalmente basados en chia y amaranto, su

gama de productos es limitada y solo cuentan con un punto de venta en la ciudad de Apizaco.

Mision:
Mejorar la alimentacion de las personas mediante productos naturales.

Vision:

Llegar a poner productos saludables y naturales a la mano de cada persona.

Valores:
» Dignidad humana
» Disciplina
» Proactividad
» Aprendizaje
» Cooperacion
» Bienestar comun

» Responsabilidad

FORTALEZAS
» Experiencia en los negocios por parte de los socios a emprender este proyecto.
» Relaciones publicas por parte de los asociados.
» Contacto con los agricultores del estado.
>

Acercamiento a instituciones como las universidades.
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>

>

Flexibilidad para determinar un plan estratégico de entrada al mercado y comercializacion
de sus productos.

Contar con recursos propios para emprender.

OPORTUNIDADES

» Acceso a apoyos de financiamiento.

> Distancia de los proveedores de chia.

» Formacion de redes de cooperacion con otros negocios que pudieran funcionar de canal de
distribucion.

» Desarrollar el mercado local.

DEBILIDADES

» Poca produccion de chia en el estado.

» Poca organizacion mostrada por parte de los productores de chia.

> No contar con un posicionamiento en el mercado con productos de chia.

» Ausencia de certificacion en la semilla.

» No contar con una red de distribucion que se dedique a la venta de este tipo de productos.

» Falta de comunicacion con proveedores de chia fuera del estado.

AMENAZAS

» Competencia basada en costos bajos

» Lareduccion de precios en semillas certificadas.

» El rechazo o la poca colaboracion de los agricultores de chia dentro del estado para trabajar
conjuntamente.

» Laentrada de productos que contengan la chia por parte de las grandes empresas (Lala,
Kellog's, otros).

» El mercado busque otros productos similares como la linaza.
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3.2 Estrategia de marketing

La estrategia de marketing esta conformado por la segmentacién de mercado y la conocida mezcla

de mercadotecnia con sus cuatro P’s, el producto, la promocidn, la plazay el precio.

3.2.1 Segmentacion de mercado

Para tener un panorama claro acerca de la segmentacion de mercado Armstrong (2003) propone el

llenado de una tabla con la informacidn recabada (tablalll.l).

Geogriéfica

Demografica

Tabla I11.1Segmentacion de mercado

Estado: Tlaxcala
Densidad: Urbana

Municipios: Tlaxcala capital, Chiautempan y Apizaco.

Razones:

La ubicacion de la sede del producto es en Apizaco por motivos de
contar con un lugar propio y no tener que invertir en la compra o renta
de otro lugar.
Los tres municipios representa un 19.1% de la poblacién del estado y
donde se presenta una mayor densidad urbana.

» Tlaxcala capital cuenta con 95 051 habitantes

= Apizaco con 78 624 habitantes

= Chiautempan con 70 011 habitantes

Los tres municipios se encuentran en la zona centro sur del estado,

teniendo una proximidad entre si.

Género: Femenino

Edad: 15-25 afios

Ocupacion: Estudiante y empleado
Nivel de estudios: Licenciatura

Estado civil: Soltero
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Psicogréfica e Clase social: Clase trabajadora, clase media
o Estilo de vida: Sano, deportista.

e Personalidad: Optimista, positivo, trabajador, alegre.

Conductual e (Ocasiones: Consumo del producto cuando realicen deporte tendiendo
a consumirlos diariamente.

e Beneficios: Invierten en su salud y en su fisico, buscando tener
beneficios en prevencion de enfermedades, disminuyendo el consumo
de medicinas. Asi como el incremento de su rendimiento fisico.

e Conocimiento de los beneficios de la chia.

e Motivados por el gusto al consumirla.

e El modo de consumo mas frecuente es mezclarla con agua.

Fuente: Elaboracion propia (2016).

3.2.2.2 Producto

Nombre: Chia atdbmica

Descripcidn: Harina de chia envasada en paquetes de 25 gramos estando lista para su disolucion en

agua.

Caracteristicas: La harina de chia es un alimento completo, funcional, y consumible de muy
diversas maneras. Es liviana y muy equilibrada. Es fuente de nutrientes esenciales para el ser
humano que se conservan en su cascara durante el proceso de triturado en frio. Disuelta en el agua,
sus hidratos de carbono forman compuestos que mejoran la absorcion de nutrientes en el sistema
digestivo. Encontrando en la harina carbohidratos, proteinas, grasas, omega 3 y omega 6, asi como

calcio, potasio, hierro, zinc, fésforo. (Tecnobotanica, 2016)
Presentacion del producto individual: Bolsas de un color natural, de un tamafio pequefio, con una

imagen de energia, atrevimiento, poder, donde se concentren 25 gramos de chia molida, que no

representen una molestia al momento de ser trasladados por los deportistas.
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llustracion 111.1 Presentacion del producto
Fuente: Elaboracion propia (2017).

La envoltura del producto es la propia imagen del mismo, las bolsas estardn impresas con la
ilustracion 111.1, donde el lado izquierdo muestra el nombre del producto (Chia Atémica) al centro
de este, el nombre de la empresa en la en la parte superior derecha, asi como el contenido de
producto en la parte inferior izquierda. Por la parte trasera del empaque en la parte superior se
puede leer en qué consiste el producto, asi como las cualidades que este genera y la razén de estar
en esta presentacion, debajo de esta leyenda se encuentra la tabla nutricional, en la parte inferior del

lado derecho el cddigo barras y del lado izquierdo la fecha de produccion y de caducidad.

La imagen que se muestra de fondo en el envase del producto es un diente de len y la razén es que
esta planta simboliza un 4&tomo, muestra naturalidad, limpieza y pureza, se aleja del color verde tan
ocupado ultimamente, también la imagen se visualiza una explosion que denota energia en una
primera impresion con los chispazos amarillos, esperando propiciar que las mujeres que realizan

deporte tengan confianza en el producto, conozcan que beneficios les aporta y su manera de uso.

3.2.2.3 Promocioén

Se pretende que los clientes potenciales del producto “chia atomica” lo perciban como un producto

que mejora su nivel de vida, tanto en su alimentacion como en su rendimiento deportivo.
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Para lograrlo la empresa debe crear una adecuada imagen del producto y proyectarla de manera
pertinente a los clientes, comenzando con el manejo de una estrategia del tipo jalar para concentrar

los esfuerzos de promocion sobre el mercado meta.

Siguiendo la estrategia de jalar, Kotler y Amstrong (2003) mencionan dos tipos de publicidad, la
primera below the line, tipo de publicidad utilizada en esta promocion, para dirigir mensajes
especificos por medios de comunicacion no tradicionales, su objetivo es la comunicacién directa
con el consumidor. Y la segunda, la publicidad above the line, transmitida por medios de
comunicacién masivos dirigidos a grandes grupos de consumidores y la publicidad, en la cual es

necesaria una inversion monetaria mas agresiva.

Sumandose a la publicidad below de line, se debe considerar tener una publicidad en el lugar de
venta (PLV) para tener una comunicacion publicitaria mas directa en el establecimiento con
herramientas como carteles, folletos, tarjetas, otros.

Herramientas de promocion:

Folletos. Esta herramienta de publicidad tan tradicional es muy 0til ya que su contenido puede
aprovecharse para alentar al cliente a la compra, despertar la curiosidad del lector por la oferta del
producto al informar las caracteristicas puntuales del mismo, también se pueden orientar al tipo de
publico deseado. Los folletos en una instancia también alientan al consumidor a entrar en contacto

con otras fuentes de promocién como la pagina Facebook (llustracion I11.2).
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llustracién 111.2 Folleto-triptico de promocién

Fuente: Elaboracién propia (2017)
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Pagina Facebook. Facebook es una red social que agrupa a millones de participantes, es muy
probable que los futuros clientes ya estén aqui. Una pagina de Facebook es un canal directo con el
mercado meta, se pueden organizar campafias, concursos, promociones, eventos, recibir
comentarios, opiniones y sugerencias del producto, crear un vinculo con los clientes. La pagina no
tiene un costo por su creacidn, sin embargo, existe un costo de promocionarla dentro de Facebook
para adquirir mas “like” que se traducen en mas alcance a los clientes. Una pagina en Facebook no
se limita a los usuarios de esta red ya que puede ser visible para personas gue no tengan creado un

perfil. Un ejemplo se observa enla ilustracion 111.3.

Q

n Chia atomica

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -

Chia

Atémica

Chia atomica
Crear nombre de usuario

de la pagina

Inicio

llustracidn 111.3 Portada de la pagina facebook
Fuente: Elaboracion propia (2017)

Promociones del producto en apps deportivas. Asi como una publicidad en Facebook puede ser
dirigida a un grupo de personas especificas, AdWords permite relacionar de forma automatica su
anuncio con las aplicaciones en la Red de Display u orientar el anuncio a categorias de aplicaciones
especificas. Al utilizar anuncios en aplicaciones se podra llegar a un publico cada vez mas amplio

pero especifico de personas que suelen estar en contacto diario con sus celulares.

3.2.2.4 Reporte de Plaza

De acuerdo a lo observado en los resultados de la encuesta para los deportistas sabemos que el
producto esta dirigido a un mercado que realiza ejercicio en algin tipo de establecimiento y que
suele cuidar su cuerpo, por medio de dieta y productos que le permitan alcanzar sus metas y en el

reporte de las observaciones hechas en los establecimientos deportivos se percatd que no cualquier
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establecimiento deportivo muestra una disponibilidad para ser un punto de venta indicado, debido a
gue en esos lugares no se cuenta con un mostrador de productos y/o el lugar esta dado a los
vendedores ambulantes, ain asi son una mayoria los que si tienen un mostrador (70%) y venden

productos complementarios.

Asi que el punto de venta al inicio se busca en los establecimientos deportivos los cuales cuentan
con un mostrador, estan abiertos a tener un ingreso extra, aparte de lo que en esencia se dedica el
lugar. Y el canal de comercializacion que se busca tener es de un nivel tres, que se empiece con el
fabricante (la empresa NAT), detallista (establecimientos deportivos) y terminar con el cliente

(deportistas).

ESTABLECIMIENTO

DEPORTIVO DEPORTISTA

llustracion 111.4 Canal de distribucién
Fuente: Elaboracion propia (2017)

Los establecimientos deportivos encuestados se encontraron en las ciudades de Apizaco,
Chiautempan y Tlaxcala, en el anexo F se muestran los puntos de estos establecimientos para tener
una idea de la distancia que hay que recorrer para poder realizar una entrega del producto. Estas
distancias son cortas a primera vista porque los establecimientos deportivos suelen estar cerca del
centro de cada ciudad.

3.2.2.5 Reporte de precio

El precio se puede adjudicar de maneras diferentes, la fijacion de precios algoritmico, fijacion
orientada hacia el mercado y la fijacion orientada a las relaciones. En este caso se ha realizado una
combinacion de las tres maneras para tratar de obtener el mejor precio, que es donde el producto

obtiene un margen significante y el cliente esta en posibilidades de adquirir el producto.
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Se inicia con el piso en el precio el cual no debe ser menor al costo que se tiene al realizar el
producto, este costo tiene el nombre de costo total unitario, que viene dado de la division del costo
total del periodo entre el total de unidades producidas en el mismo periodo. El costo total mensual
para el primer afio en operacién se muestra en la tabla I11.2, donde el costo total se alimenta del
costo de produccion con $48,968.45, el costo de venta de $12,262.00 y el costo de administracion
de $15,000.00. El volumen de ventas para este primer afio es de 150336 anualmente por lo que el
requerimiento mensual es de 12528 piezas.

Tabla I11.2 Costo total mensual

Costos mensuales Costo Fijo Costo variable Costo total mensual

Costo de produccion $ 6,69453 | $ 4227392 | $ 48,968.45
Costo de venta $ 9,000.00 | $ 3,262.00 | $ 12,262.00
Costo de administracion $ 14,500.00 | $ 500.00 | $ 15,000.00
Costo total $ 30,194.53 | $ 46,035.92 | $ 76,230.45

Fuente: Elaboracion propia (2017)

En este proyecto, en el cual se tiene un costo mensual total de $76,230.45 y la proyeccién de la
cantidad de unidades producidas es de 12526 por mes, el costo total unitario es de $6.08, como se

muestra en la tabla I11.3.

Tabla 111.3 Costo total unitario

Costo total mensual S 76,230.45
Unidades del periodo 12528
Costo Total Unitario mensual S 6.08

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Asi que el piso del precio es de $6.08 por unidad, si se ofreciera el producto a un precio mas bajo el
productor y/o emprendedor estaria perdiendo dinero, y si se vendiera a este precio la empresa se
encontraria en un punto muerto, no se perderia dinero pero no se podria llamar rentable la empresa
por que no ganaria dinero.

Seguido de tener el piso se puede determinar la ganancia que se quiere obtener del producto, en esta
situacion hay que tener en cuenta la demanda, que tan alto puede ser el precio como para ser
rechazado y/o no alcanzado por el mercado, asi como que tan bajo puede ser el precio para no
denotar que se trata de un producto de calidad. Se tiene que mediar, en la encuesta del perfil del
consumidor se obtuvo que la mayor parte de los que consumen la semilla de chia lleguen a gastar
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de $46 a $75 por mes, mientras que el 49% de los deportistas suelen gastar en suplementos

nutricionales al mes alrededor de $300 a $400.

Por lo tanto, para el primer afio se determind un precio de venta de $9.00 por unidad, donde se
contempla que éste no es el precio que llega a pagar el cliente final, sino un intermediario, en este
caso el duefio de un establecimiento deportivo, tengan una ganancia al menos 10% del precio del

producto

Esta decision tiene un fundamento en tener una buena entrada al mercado tanto del lado del cliente
final, al tener que hacer un gasto semanal de $30 aproximadamente. Y también por parte de los
intermediarios ya que ellos son los que deben motivar el consumo de este nuevo producto, la mayor
parte de los que consumen algun suplemento nutricional es por recomendacion del entrenador, el

producto estaria en la puerta de su establecimiento, teniendo su ganancia intacta practicamente.

3.4.3 Descripcion de operaciones

Teniendo en cuenta las partes del proceso de transformacién en una cadena de valor, logistica de
entrada, operaciones de transformacion y logistica de salida se describen a continuacion las

operaciones que se llevaran a cabo en esta empresa, también se muestra en la ilustracion 111.3.

Logistica de entrada: Las actividades en esta activad son la recepcién, almacenaje y movimiento

de los insumos hacia el producto y el control de almacén de materia prima.

» Recepcion de materias primas, en este proyecto es la recepcion principalmente de la semilla
de chia, teniendo en cuenta la revision de su calidad que es una revision superficial, el
aspecto de la semilla, su limpieza y la verificacion de la cantidad esperada de pedido.

» Correcto almacenamiento de las semillas de chia en el almacén de materia prima.

» Control de inventarios, el conocimiento del nivel (cantidad) de materia prima que la
empresa cuenta es de suma importancia para estar preparados para el siguiente lote de
produccion del producto.

» Contar con un sistema de inventarios que incluya el control de inventario, los datos de
proveedores, y registro de las entradas. Sobre todo para estandarizar y formalizar el método

de como se reciben las materias primas

Operaciones: Son las actividades realizadas para transformar la materia prima en el producto final.
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Pesar la cantidad de semilla requerida.
Limpieza de la semilla.

Molienda de la semilla.

Empaquetado del producto.

Revision del peso del producto por unidad.

Embalaje de los productos terminados.

YV V. V V V V V

Limpieza y mantenimiento de maquinaria y/o equipo.

Logistica de salida: Actividades requeridas para conseguir que el producto final llegue a los

clientes.

> Gestién de pedidos y su programacion. Atencion de pedidos espontaneos por parte de los
clientes y la programacion de entrega periddica en los puntos de venta.

» Transporte, los vehiculos de entrega del producto final seria en motos por tratarse del
tamafio del mismo, la entrega es dentro de ciudades asi que se permite mas movilidad y
ahorro en combustible.

» Control de inventarios del almacén de productos terminados, al igual que el conocimiento
del nivel (cantidad) de materia prima, el conocer la salida de producto terminado le da a la

empresa informacién para estar preparada para el siguiente lote de produccion del producto.

El equipo a utilizar en el proceso de transformacion de la semilla de chia a chia atémica (chia en
polvo) en el recibimiento de la materia prima se utiliza una bascula digital de gancho con una
capacidad hasta de 300 kg, la semilla de chia se espera en su arribo en costales; para la limpieza de
de la chia se utiliza una cribadora que separe las basuras ligeras y pesadas de la semilla, para la
molienda se ocupa un molino pulverizador de capacidad de 2 kg en un tiempo de 10 minutos, con 5
minutos de descanso, hecho en acero inoxidable con un peso de 10 kg, trabaja a 110 V, con una
potencia de 3800 W. EI empaque es de modo manual y el pesaje de los sobres se hace en una

bascula digital de 40 kg.

La materia prima requerida para el primer afio es de 4 toneladas 134 kilogramos, ya que se espera
una produccion anual de 150336 sobres de chia atomica, de los cuales hay una merma esperada en
la produccion del 10%. La procedencia de la materia prima es de los campesinos ubicados en la
zona de Cuapiaxtla, Tlaxcala, el rendimiento promedio por hectarea que manejan es de 750

kilogramos, por lo cual para el primer afio se requieren una siembra de 6 hectéareas.
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lustracion 111.5 Descripcién de operaciones
Fuente: Elaboracién propia (2017).

Para llevar acabo las operaciones se han definido una estructura organizacional, la cual en base a la
teoria seria del tipo organica porque ciertos roles deben entrar en contacto con actividades de otros,
al ser una empresa pequefia la flexibilidad de parte de los recursos humanos es fundamental asi
como un ambiente arménico dentro del area de trabajo deberia ser posible por el nimero de

personas laborando el primer afio, que son sélo cuatro y sus funciones estan a continuacion:
Administrador. Su funcion principal es que se cumplan los objetivos de la empresa, debera

coordinar al equipo de trabajo, conocer el proceso de operaciones, la logistica de distribucion, trato

con proveedores y clientes.
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Vendedor. Su funcidn principal es la satisfaccion del cliente, generar prospectos y nuevos clientes,
ampliar la cartera, verificar entregar, levantar pedidos, su indicar principal sera el nimero de ventas.

Debera estar coordinado con el repartidor y el administrador.

Repartidor / ayudante general. Sus funciones son la entrega de pedidos de producto y el apoyo en
otras areas de la empresa, este personaje debera tener conocimiento de la empresa en su totalidad,
cuando no se encuentre repartiendo deberd ayudar en el almacén de productos terminados, en el

area de operacion.

Operador. Conocer el proceso de operacidn, acondicionamiento de materias primas, su
transformacion y empaque, debe saber tratar con proveedores y tener orden en su area asi como una
planeacion de sus labores. Puede apoyarse del repartidor/ayudante general en algunas de sus

actividades cuando los requerimientos de produccion sean elevados.

3.4.4 Estudio financiero

El estudio financiero es la representacién monetaria de las actividades de la empresa y asi conocer
si la empresa se presenta como rentable o no, el resultado de este estudio tiene el peso para decidir

si es conveniente o no invertir en dicho emprendimiento.

3.4.4.1 Proyeccion de volumen de ventas

Para poder realizar una proyeccion de volumen de ventas se necesita conocer el nimero de posibles
compradores que la empresa espera tener. En este caso, el namero de compradores se analizé a

partir de los resultados de la encuesta dirigida a los deportistas del estado de Tlaxcala.

La tabla I111.4 muestra el total de habitantes en los tres municipios donde se va a comercializar,
teniendo un total de habitantes de 243686, sin embargo esto no es el mercado total, este mercado
total queda definido por el dato del Médulo de Practica Deportiva y Ejercicio Fisico (MOPRADEF)
2015 del INEGI donde se conoce que el 44% de los mexicanos se activan fisicamente contra un
56% inactivo dejando un mercado total de 107222 personas, el mercado disponible con 49322
personas, viene dado de los activamente fisicamente el 46% son mujeres. EI mercado potencial esta
constituido por el perfil del consumidor y su rango de edad que son mujeres de 18 a 24 afios lo cual
representa un 17% de las mujeres, asi el nimero de compradores se reduce a 8385, el mercado

calificado esta representado por los usuarios de gimnasios que ya tienen el habito de consumir chia.
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El mercado para servir esta enfocado en las personas que llevan menos de un afio ejercitdndose
estas personas son mas receptivas al producto, finalmente el mercado penetrado con el cual se
piensa iniciar la comercializaciéon es reducido por el porcentaje de una futura adquisicion del

producto con un 56% dejando un nimero de compradores de 1044 personas.

Tabla I11.4 Calculo de la demanda esperada en el primer afio

Ubicacion Cantidad de personas Descripcion
Apizaco 78624 Habitantes
Tlaxcala 95051 Habitantes
Chiautempan 70011 Habitantes
Total habitantes 243686 Habitantes
Mercado total 107222 MOPRADEF (44%)
M. Disponible 49322 Mujeres (46%)
M. Potencial 8385 Rango de edad 18-24 de mujeres (17%)
M. Calificado 4779 Consumo de chia por usuarios del GYM (57%)
M. Para servir 1864 Personas con menos de un afio ejercitandose (39%)
M. Penetrado 1044 Porcentaje de adquisicion del producto (56%)

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Para los siguientes cuatro afios, el aumento en el namero de compradores es de un 10% cada afio
considerando que hay una tendencia en el registro del nimero de usuarios de gimnasios, teniendo
como dato el incremento del 18% en el 2012 segun la International Health, Raquet & Sportclub
Association (NOTIMEX, 2013). Teniendo en el segundo afio 1148 compradores, en el tercer afio

1263, 1389 al cuarto afio y 1528 en el quinto afio.

En la tabla 111.5 se define la cantidad de producto por comprador, teniendo en cuenta que el
porcentaje mas alto de los deportistas en el estado de Tlaxcala realizan su rutina tres veces por

semana, lo cual da 144 piezas al afio.

Tabla 111.5 Cantidad de producto por comprador

Frecuencia Producto Materia prima (semilla de chia)
Semanalmente 3 Piezas 0.075 | Kilogramos
Mensualmente 12 Piezas 0.3 Kilogramos

Anualmente 144 Piezas 4 Kilogramos

Fuente: Elaboracién propia (2017).

El volumen de ventas del primer afio es de 150336 piezas, el cual se obtiene del nimero de

compradores 1044 por la cantidad de producto por comprador al afio. En la tabla 111.6 se muestra el
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volumen de ventas de los cinco afios con diferentes frecuencias para tener en claro el volumen

estimado por afio y un parametro para la capacidad instalada en la empresa. Agregando que el

consumo total anual de semilla de chia seria de 4,134 kilogramos.

Tabla 111.6 Volumen de ventas

| Periodo |  Afo1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Volumen en |Volumen en Volumen en Volumen en Volumen en
Frecuencia |piezas piezas piezas piezas piezas
Dia 626 689 758 834 917
Semanal 3131 3445 3789 4168 4585
Mensual 12528 13778 15156 16672 18339
Anual 150336 165338 181872 200059 220065

Fuente: Elaboracion propia (2017).

3.4.4.2 Inversion y costo total de funcionamiento

Una vez teniendo la proyeccion de ventas, se procede a conocer la inversion que se va a realizar y el

costo total de esta proyeccién de ventas, teniendo en cuenta el costo de produccion, el costo de

venta y el costo de administracion estimado en un afio de operacion.

Dentro de la inversién se toman en cuenta activos tangibles en su mayoria, sin contabilizar un

terreno, ya que actualmente se cuenta con un local propio por lo que s6lo se contempla una renta,

algunos activos intangibles como la constitucion de la empresa, registro de marca, el capital de

trabajo que se conforma por 3 meses del costo total de funcionamiento y los imprevistos que

representan el 15% de los activos tangibles, esta inversion se representa en la tabla 111.7

Tabla I11.7 Inversion inicial

Area Equipo requerido Cantidad | Costo Unitario | Costo total
General Imprevistos $ 6,747.75
General Capital de trabajo 3 meses $ 76,230.45 |$ 228,691.36

Produccion Molino 1 $ 8,487.00 |$ 8,487.00
Produccion Mesa de trabajo 2 $ 2,749.00 | $ 5,498.00
Produccion Estante 2 $ 370.00 |$ 740.00
Reparto Motocicleta 1 $ 16,290.00 |$ 16,290.00
Administrativa Computadora 1 $ 4,307.00 |$ 4,307.00
Administrativa Escritorio 1 $ 1,890.00 |$ 1,890.00
Produccion Bascula 300 kg 1 $ 2,899.00 |$ 2,899.00
Produccién Bascula 40 kg 1 $ 900.00 |$ 900.00
Produccion Cribadora 1 $ 1,500.00 |$ 1,500.00
Administrativa Teléfono 1 $ 719.00 |$ 719.00

85




Administrativa Sillas 3 $ 585.00 |$ 1,755.00
General Renta 3 mes $ 3,00000 |$ 9,000.00
General Constitucion de la empresa 1 $ 3,00000 |$ 3,000.00
General Registro de la marca 1 $ 5,00000 |$ 5,000.00

Total $297,424.11

Fuente: Elaboracion propia (2017).

La inversion inicial total es de $ 297,424.11, la inversion en tangibles es de $ 44,985.00, los
imprevistos son de $ 6,747.75 y el capital de trabajo es de $ 228,691.36

La tabla I111.8 muestra los costos de los 5 afios, para el primer afio

se tienen un costo

total

$914,765.44 para un volumen de produccion de 150336 piezas de producto, con una cantidad de

4133.45 kilogramos de chia, en el segundo el costo es de $1,088,049.26 con un volumen de

produccién de 165338 piezas es decir 5001.47 kilogramos de chia , el tercero el costo representa

$1,352,630.65 con una cantidad de piezas de 181872, en el cuarto el costo total es igual a los

$1,555,880.07 con un volumen de produccion de 200059 piezas Y en el quinto afio el costo total es

de $1,771,638.13 para una proyeccion de ventas de 220065 piezas. La proyeccion se realiza

tomando en cuenta el histérico de la inflacion.

Tabla 111.8 Costo total

Costo Total Anual 1ER ANO

Costos anuales Costo Fijo Costo variable Costo total anual

Costo de produccion $ 80,334.40 $ 507,287.04 |$ 587,621.44
Costo de venta $ 108,000.00 $ 39,144.00 $ 147,144.00
Costo de administracion $ 174,000.00 $ 6,000.00 $ 180,000.00
Costo total $ 362,334.40 $ 552,431.04 $ 914,765.44

Costo Total Anual 2DO ANO

Costos anuales Costo Fijo Costo variable Costo total anual

Costo de produccion $ 83,014.14 $ 653,715.44 $ 736,729.58
Costo de venta $ 113,850.00 $ 48,694.68 $ 162,544.68
Costo de administracion $ 182,580.00 $ 6,195.00 $ 188,775.00
Costo total $ 379,444.14 $ 708,605.12 $ 1,088,049.26

Costo Total Anual 3ER ANO

Costos anuales Costo Fijo Costo variable Costo total anual

Costo de produccion $ 168,156.55 $ 76424565 | $ 932,402.21
Costo de venta $ 170,271.83 $ 52,244.39 $ 222,516.22
Costo de administracion $ 191,322.70 $ 6,389.52 | $ 197,712.23
Costo total $ 529,751.08 $ 822,879.57 $ 1,352,630.65
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Costo Total Anual 4TO ANO

Costos anuales Costo Fijo Costo variable Costo total anual

Costo de produccion $ 177,398.25 $ 891,78297 |$ 1,069,181.22
Costo de venta $ 22242131 $ 58,637.54 $ 281,058.85
Costo de administracion $ 200,221.68 $ 6,583.76 $ 206,805.45
Costo total $ 600,041.24 $ 957,004.27 $ 1,557,045.52

Costo Total Anual 5TO ANO

Costos anuales Costo Fijo Costo variable Costo total anual

Costo de produccién $ 186,876.34 $ 1,038,445.59 $ 1,225,321.93
Costo de venta $ 267,580.00 $ 65027.98 $ 332,607.98
Costo de administracion $ 209,254.43 $ 6,776.67 $ 216,031.10
Costo total $ 663,710.77 $ 1,110,250.24 $ 1,773,961.01

Fuente: Elaboracion propia (2017).

Otro pardmetro que ayuda a tener una idea clara de los costos son los costos unitarios, el costo

unitario de produccion y el costo unitario total. Para el primero de ellos, el costo unitario de

produccion (CUP), para el primer afio es de $ 3.91, mientras que el costo total unitario (CTU) para

el mismo afio $ 6.08, estos costos van aumentando por afio como se exponen en las tablas 111.9 y

111.10.

Tabla 111.9 Costo unitario de produccién

Costo Unitario de
produccion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costo total de produccién | $587,621.44 | $736,729.58 | $932,402.21 | $1,069,181.22 | $1,225,321.93
Unidades producidas 150336 181872 200059 220065 242071
Costo Unitario de
produccion $ 3.91 $ 405 | $ 466 | $ 486 | $ 5.06
Fuente: Elaboracion propia (2017).
Tabla 111.10 Costo total unitario

Costo Total Unitario Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Costo total anual $ 914,765.44 | $1,088,049.26 | $1,352,630.65 | $1,555,880.07 | $1,771,638.13
Unidades del periodo 150336 1818712 200059 220065 242071
Costo Total Unitario anual | $ 6.08 | $ 598 | $ 6.76 | $ 707 | $ 7.32

Fuente: Elaboracién propia (2017).

3.4.4.3 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio nos permite observar en qué momento la empresa empieza a generar

rendimientos o pérdidas, este punto de equilibrio esta dado en unidades de produccion y para el

87




primer afio, el punto de equilibrio mensual es de 5671 piezas, para el segundo afio 6195, para el

tercero 7375, para el cuarto 11381 y para el quinto 14591 piezas. En la tabla I11.11 también se

encuentra el punto de equilibrio anual desde el afio 1 hasta el afio 5, s6lo para tener otra referencia.

Tabla I11.11 Punto de equilibrio mensual

(PE)=CFT/ PV -CVU

Mensual Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Costo Fijo Total (CFT) $30,194.53 |$31,620.35 | $43,417.37 | $50,003.44 | $ 55,309.23
Costo Variable Unitario (CVU) | $ 3.68 |$ 3.90|% 411 |$ 435|% 4.59
Precio de Venta (PV) $ 9.00 |$ 9.00/$ 1000 |$ 10.00|$ 11.50
Punto de Equilibrio (PE) mensual 5671 6195 7375 8848 8000
Punto de Equilibrio (PE)Anual 68048 74345 88504 106178 96002

Fuente: Elaboracion propia (2017)

La gréafica I11.1 muestra las 5671 unidades que se necesitan vender en un mes para mantener un

equilibrio donde la empresa no gane ni pierda, en este caso s6lo se mostrara la grafica del primer

afio, para no saturar la informacion que ya esta esta contenida en la tabla 111.11.

Punto de equilibrio mensual. Ao 1
$180,000.00
$160,000.00 =
$140,000.00 /4
$120,000.00 //
$100,000.00 / / —
$80,000.00 S
$60,000.00 ; —— A
$40,000.00 el
$20,000.00 — - = C
. | |
0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000 16000 18000
=—9¢—Ingreso Total == Costos Fijos Costo Variable Total  ==<=Costo Total

Grafico I11.1 Punto de equilibrio mensual del primer afio
Elaboracion propia (2017)

En el gréafico 111.1 se muestra la interseccion entre el ingreso total y el costo total en las 5671

unidades, esta interseccion representa el punto de equilibrio o punto muerto.
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3.4.4.4 Presupuesto de ventas

Las ventas presupuestas para los proximos cinco afios se muestran en la tabla I11.12 y estan dadas
por el volumen de venta anual del afio correspondiente multiplicado por el precio de venta mostrado
en el punto de equilibrio también correspondiente al afio en cuestion. Por ejemplo para el afio 1 se
tomo el volumen de venta de 150307 anual multiplicado por el precio de venta de ese afio que es
igual a $ 9.00 dando por resultado $ 1,352,765.44

Tabla 111.12 Presupuesto de ventas

PRODUCTO Afio 1 Ario 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Chia atomica | $1,352,765.44 | $1,488,041.99 | $1,818,717.98 | $2,000,589.78 | $2,530,746.07
Fuente: Elaboracion propia (2017)

3.4.4.5 Estado de resultados y balance general

El estado de resultados como su nombre lo indica nos muestra el producto final de las operaciones
realizadas en la empresa, una utilidad bruta de $ 765,144.00, una utilidad de operacion de
$391,041.65 y una utilidad neta de $215,072.91 en el primer afio de operacion, los demas afios

presupuestados se muestran en la tabla 111.13

Tabla 111.13 Estado de resultados presupuestado

Periodo Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas $1,352,765.44 | $1,488,041.99 |$1,818,717.98 |$2,000,589.78 |$2,530,746.07
Costo de produccién $587,621.44 $736,729.58 $932,402.21 $1,069,181.22 | $1,225,321.93
Utilidad bruta $765,144.00 $751,312.40 $886,315.78 $931,408.56 $1,305,424.14
Costos financieros $46,958.35 $31,305.55 $15,652.75

Gasto de operacion (Gasto de

administracion y ventas) $327,144.00 $351,319.68 $420,228.45 $486,698.85 $546,316.20
Utilidad de operacion $391,041.65 $368,687.17 $450,434.58 $444,709.71 $759,107.94
ISR (35%) $136,864.58 $129,040.51 $157,652.10 $155,648.40 $265,687.78
RUT (10%) $39,104.17 $36,868.72 $45,043.46 $44,470.97 $75,910.79
Utilidad neta $215,072.91 $202,777.94 $247,739.02 $244,590.34 $417,509.37
Depreciacion y amortizacion $5,334.40 $3,236.64 $1,970.78 $1,205.51 $455.15

Pago a capital $39,131.88 $39,131.88 $39,131.88

Flujo neto de efectivo $181,275.43 $166,882.70 $210,577.92 $245,795.85 $417,964.52

Fuente: Elaboracion propia (2017)
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Se puede observar en la tabla anterior 111.13 que cada afio las utilidades se van incrementando,
siendo el quinto afio donde se muestra el mayor incremento en la utilidad neta de $ 417,509.37,
teniendo en cuenta que en el segundo afio las utilidades netas bajan con respecto al primer afio, esto
se debe principalmente por mantener el mismo precio al afio anterior para lograr establecerse en el
mercado. Durante los primeros tres afios se debe realizar pagos a capital y pago de intereses por el

préstamo recibido al inicio del primer afio, este préstamo se describe en el balance general.

El balance general es el estado financiero que muestra un momento determinado de la situacién de
la empresa, se aprecian sus activos, pasivos y el aporte de capital para conocer el valor de la
empresa en ese momento. En la tabla 111.14 se presenta el balance general del proyecto del afio 1 al
5. Es de notar que al inicio se hace una aportacién de capital de los socios de $ 137,754.31, los
siguientes afios los socios no aportan a la empresa debido a las utilidades que se generan por la

misma.

Asi también se pide un préstamo al inicio de $ 117,495.88 con un plazo de 36 meses y un interés
anual del 40%, lo que genera un pago mensual de $ 3,261, al afio un pago de $ 39,132, el interés en
términos de pesos va disminuyendo conforme la cantidad a deber se reduce. Estos datos del
préstamo se obtuvieron de la pagina gubernamental de la CONDUSEF (GOB.MX, 2012)

Tabla 111.14 Balance general proforma

CONCEPTOS Inicio Afio 1 Afo 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5
ACTIVOS
Cajas y
bancos | $98,117.35 |$154,809.65 |$149,558.44 | $191,076.31 | $243,949.35 | $416,231.79
Circulantes | Almacén | $126,821.76 | $163,428.86 | $191,061.41 | $222,945.74 | $259,611.40
Publicidad | $9,000.00  |$37,170.00 |$38,337.14 |$39,502.59 |[$39,502.59 | $40,660.01
Papeleria | $1,500.00 | $6,000.00 |$6,195.00 |$6,389.52 |$6,583.76 | $6,776.67
Subtotal $235,439.11 | $361,408.51 | $385,152.00 | $459,914.17 |$549,647.10 | $463,668.47
Renta de
local $9,000.00 | $36,000.00 |$37,170.00 |$3,194.76  |$3,291.88  |$3,388.33
Molino  |$8,487.00  [$5,09220 |$3,055.32  |$1,833.19 |$1,099.92 |$848.70
Mesa de
trabajo | $5498.00 |$4,948.20 |$4,453.38  |$4,008.04 |$3,607.24  |$3,246.51
Fijos Estante | $740.00 $ 666.00 $599.40 $539.46 $485.51 $436.96
Motocicleta | $16,290.00 |$14,661.00 |$13,194.90 |$11,875.41 |$10,687.87 |$9,619.08
Computador
a $4307.00 |$3,876.30  |$3,488.67 |$3,139.80 [$2,825.82  |$2,543.24
Escritorio  |$1,890.00  |$1,701.00  |$1,530.90 |$1,377.81  |$1,240.03  |$1,116.03
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Bascula 300
kg $2,899.00 $1,739.40 $1,043.64 $626.18 $375.71 $289.90
Bascula
40kg $900.00 $720.00 $576.00 $460.80 $368.64 $294.91
Cribadora | $1,500.00 $900.00 $540.00 $324.00 $194.40 $150.00
Teléfono $719.00 $647.10 $582.39 $524.15 $471.74 $424.56
Sillas $1,755.00 $1,579.50 $1,421.55 $1,279.40 $1,151.46 $1,036.31
Subtotal $53,985.00 |%$72,530.70 |$67,656.15 |$29,183.01 |[$25,800.21 |$23,394.54
Constitucio
ndela
Diferidos empresa $3,000.00
Registro de
la marca $5,000.00
Subtotal $8,000.00
TOTAL DE ACTIVO $297,424.11 | $433,939.21 | $452,808.15 |$489,097.17 |$575,447.31 |$487,063.01
PASIVOS
Proveedores | $42,273.92 | $54,476.29 |$63,687.14 |$74,315.25 |$86,537.13
ISR por
Corto plazo pagar $153,300.00 | $139,997.45 | $163,130.57 | $155,240.49 | $264,874.77
PTU por
pagar $43,800.00 $39,999.27 $57,095.70 $44,354.43 $75,678.51
Subtotal $42,273.92 | $251,576.29 | $243,683.86 | $294,541.51 | $286,132.05 | $340,553.28
Crédito
Meldlano financiero | $117,395.88 | $78,263.88 | $39,131.88
azo
P Intereses $46,958.35 $31,305.55 $15,652.75
TOTAL DE PASIVO $159,669.80 | $376,798.52 |$314,121.29 |$310,194.26 |$286,132.05 |$340,553.28
CAPITAL CONTABLE
Capital
. social $137,754.31
Capitales Capital
ganado $57,140.69 $138,686.85 | $178,902.91 | $289,315.26 | $146,509.73
TOTAL CAPITAL $137,754.31 | $57,140.69 $138,686.85 | $178,902.91 | $289,315.26 | $146,509.73
TOTAL PASIVO +
CAPITAL $297,424.11 $433,939.21 $452,808.15 $489,097.17 $575,447.31 $487,063.01

Fuente: Elaboracion propia (2017)

3.4.4.6 Valor presente neto (VPN) y tasa interna de retorno (TIR)

El valor presente neto y la tasa interna de retorno permiten identificar si el negocio es rentable o no,

en el caso de VPN un proyecto se puede aceptar cuando el resultado de éste sea mayor a cero. Para

la tasa interna de rendimiento el criterio de aceptacion que emplea es que éste sea mayor a la tasa

minima aceptable de rendimiento (TMAR). La TMAR estd dada por la suma de la inflacion

promedio del tiempo en cuestion (5 afios) mas el premio al riesgo que la empresa quiera ganar, mas

la multiplicacion de éstos dos Ultimos.
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La inflacién promedio se calculd por medio de los datos recogidos de diciembre a diciembre en la
calculadora INEGI para la inflacion, ejemplo dic 2000 a dic 2001 y el pronéstico de la inflacion por
medio del SPSS en un modelo tipo HOLT, teniendo datos en la tabla 111.15 desde el 2001 hasta el
2016, se pronosticaron el afio 2017, 2018, 2019, 2020, 2021, para tener su promedio y poder

efectuar los calculos correspondientes al VPN y TIR.

Tabla 111.15 Inflacién

Afo Inflacion
2001 4.4
2002 5.7
2003 3.98
2004 5.19
2005 3.33
2006 4.05
Inflacion 2007 376
historica 2008 6.5
2009 3.57
2010 4.4
2011 3.82
2012 3.57
2013 3.97
2014 4.08
2015 2.13
2016 3.36
2017 3.36
2018 3.25
Prongstico | 919 3.14
de inflacion 2020 3.04
2021 2.93

Fuente: Elaboracion propia (2017)
Esta inflacion también se aplicé para el aumento en los costos de materia prima, salarios de

trabajadores y mantenimiento que se calcularon en los costos de funcionamiento de cada afio.

En la tabla de rentabilidad de proyecto (taba 111.16) se puede observar la TMAR, la inversion inicial
en este caso como es un desembolso es negativa, la utilidad neta esperada en los cinco afios y los

valores del VPN y de la TIR.
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Tabla I11.16 Rentabilidad del proyecto

TMAR 23.77%
Inflacion promedio

(f) 3.14%
Premio al riesgo (i) 20%
i*f 0.63%
Inversion -297424.11
Afio 1 181275.43
Afio 2 166882.70
Afio 3 210577.92
Afio 4 245795.85
Afio 5 417964.52

‘ TIR 62% \

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Tanto el valor presente neto y la tasa interna de retorno dan como favorable el proyecto, el VPN =
$317,637.12> 0,y la TIR = 62% > 23.77% TMAR.

3.4.4.7 Valor costo-beneficio, periodo de recuperacion y razones financieras.
La relacion costo-beneficio brinda una referencia del valor obtenido al realizar una inversion en el
proyecto, se necesita conocer la inversion inicial ($ 291,424.11) y el valor presente neto VPN

obtenido en el ejercicio anterior (S 317,637.12), la tabla 111.17 muestra que el costo beneficio es de
$1.07.

Tabla 111.17 Relacion Costo-Beneficio

Costo (inversion) S 297,424.11
Beneficio (VPN) S 317,637.12
Relacion Costo-beneficio | S 1.07

Fuente: Elaboracién propia (2017).

El periodo de recuperacion de la inversion es en el segundo afio como se observa en la tabla 111.18,

realizando una interpolacion el periodo de recuperacion es de 1.6 afios y/o 20 meses.
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Tabla 111.18 Periodo de recuperacion

Proyeccion | Inversion inicial Flujos de efectivo Flujos de efectivo acumulativo

0 S 297,424.11

1 S 181,275.43 | $ 181,275.43
2 S 166,882.70 | S 348,158.13
3 S 210,577.92

4 S 245,795.85

5 S 417,964.52

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Las razones financieras funcionan para darse cuenta del margen de ganancia que se puede llegar a
tener, es comun escuchar que los emprendedores enlistan sus costos productivos, algunas veces sin
ni siquiera tener en cuenta sueldos, s6lo materia prima e insumos y creen que el margen (en este
caso bruto) es atractivo y deciden emprender, pero si se dieran a la tarea de ver su margen neto es

posible que la gente lo piense dos veces antes de invertir su dinero, tiempo y esfuerzo.
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Tabla 111.19 Razones financieras del proyecto

Ao 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ano 5

Margen bruto 0.57 0.50 0.49 0.47 0.52
Utilidad bruta $765,144.00 | $751,312.40 | $886,315.78 | $931,408.56 |S$1,305,424.14
Ventas netas $1,352,765.44 | $1,488,041.99 | $1,818,717.98 | $2,000,589.78 | $2,530,746.07

Margen operativo 0.29 0.25 0.25 0.22 0.30
Utilidad de operacién $391,041.65 | $368,687.17 | $450,434.58 | $444,709.71 | $ 759,107.94
Ventas netas $1,352,765.44 | $1,488,041.99 | $1,818,717.98 | $2,000,589.78 | $2,530,746.07

Margen neto 0.16 0.14 0.14 0.12 0.16
Utilidad neta $215,072.91 | $202,777.94 | $247,739.02 | $244,590.34 | $417,509.37

Ventas netas

$1,352,765.44

$1,488,041.99

$1,818,717.98

$2,000,589.78

$2,530,746.07

Capital de trabajo

$109,832.22

$141,468.13

$ 165,372.66

$ 263,515.04

$ 123,115.19

Activo circulante $361,408.51 | $385,152.00 | $459,914.17 | $549,647.10 | S 463,668.47
(-) Pasivo corto plazo $251,576.29 | $243,683.86 | $294,541.51 | $ 286,132.05 | $340,553.28
Razdn circulante 1.44 1.58 1.56 1.92 1.36
Activo circulante $361,408.51 | $385,152.00 | $459,914.17 | $549,647.10 | $ 463,668.47
Pasivo corto plazo $251,576.29 | $243,683.86 | $294,541.51 | $286,132.05 | $ 340,553.28
Razén de liquidez 0.79 0.80 0.80 1.01 1.36
Activo Liquido $197,979.65 | $ 194,090.58 | $ 236,968.42 | $290,035.70 | $463,668.47
Pasivo corto plazo $ 251,576.29 | S 243,683.86 | $ 294,541.51 | $ 286,132.05 | S 340,553.28
Rendimiento sobre
patrimonio 3.76 1.46 1.38 0.85 2.85
Utilidad neta $215,072.91 | $202,777.94 | $247,739.02 | $244,590.34 | $ 417,509.37
Capital contable $ 57,140.69 | $ 138,686.85 | $ 178,902.91 | $ 289,315.26 | $146,509.73
Rendimiento sobre
inversion 0.50 0.45 0.51 0.43 0.86
Utilidad neta $215,072.91 | $202,777.94 | $247,739.02 | $244,590.34 | $417,509.37
Activo total $433,939.21 | $452,808.15 | $489,097.17 | $ 575,447.31 | $487,063.01
Razdn de endeudamiento 0.87 0.69 0.63 0.50 0.70
Pasivo total $376,798.52 | $314,121.29 | $310,194.26 | $286,132.05 | $ 340,553.28
Activo total $433,939.21 | $452,808.15 | $489,097.17 | $575,447.31 | $ 487,063.01
Apalancamiento 6.59 2.26 1.73 0.99 2.32
Pasivo total $376,798.52 | $314,121.29 | $310,194.26 | $286,132.05 | $ 340,553.28
Capital contable $ 57,140.69 | S 138,686.85 | S 178,902.91 | S 289,315.26 | $ 146,509.73
Rotacidn de activos totales 3.12 3.29 3.72 3.48 5.20
Ventas netas $1,352,765.44 | $1,488,041.99 | $1,818,717.98 | $2,000,589.78 | $2,530,746.07
Activos totales S 433,939.21 | $ 452,808.15 | $ 489,097.17 | $575,447.31 | S 487,063.01

Fuente: Elaboracion propia (2017)

En el primer afio el margen bruto es de 0.57, lo que sefiala que por cada peso vendido se obtuvo una

ganancia de 57 centavos, es decir cuando solo se tienen en cuenta el costo de produccién, el margen
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operativo es de 0.29, lo cual indica una ganancia de 29 centavos por cada peso vendido al incluir los
gastos de operacion y un margen neto de 0.16, una ganancia de 16 centavos por cada peso vendido
en este margen ya se contemplan los costos de produccidn, gastos operativos e impuestos. En este
proyecto se aprecia como al inicio en el margen bruto el negocio luce sumamente atractivo con un
57% de ganacias, sin embargo este margen es reducido hasta un 16% dejando de un lado lo

atractivo y volviéndose mas realista la ganancia.

La razdn de capital de trabajo nos indica la cantidad de recursos que se pueden convertir en efectivo
para la empresa, en el primer afio se tiene $109,832.22 en recursos de facil transformacion a
efectivo. La razén circulante describe la capacidad de la empresa para cubrir compromisos a corto
plazo, mientras el indicador se aproxime al nimero 2 la empresa se muestra mas capaz de afrontar
dichos compromisos. Las razones de liquidez calculadas a través de los afios indica la capacidad de
la empresa para cubrir compromisos de corto plazo sin contemplar el inventario, se recomienda un
indice de 1, en este proyecto los primeros tres afios la empresa estara por debajo de esta cantidad
pero para los afios 4 y 5 estara superando el valor de 1.

La razon de rendimiento sobre patrimonio indica cual es el rendimiento que genera el patrimonio de
la entidad, una razén baja como en el caso del cuarto afio puede indicar pérdida de mercado o
elevacion de costos totales. El rendimiento sobre inversion muestra la eficiencia de la empresa en
obtener utilidades, una razon elevada nos indica mayor eficiencia como se calcula para el quinto

ano.

La razon de endeudamiento entre mas baja mejor para los inversones, socios y acreedores de la
empresa ya que indica que su inversion esta protegida, el afio 4 en la proyeccion muestra la razén de
endeudamiento mas baja. En el apalancamiento si la razon se muestra mayor a 1 determina que las
deudas superan al capital contable, en la proyeccion las razones superan al 1 lo cual indica que no
hay un buen uso de los pasivos, por lo que debe mejorar en este aspecto. La rotacién de activos
totales mide la capacidad de la empresa para generar ventas, entre mas alta la razén hay una mayor
rotacion de activos, en este proyecto la rotacion de activos va aumentando conforme avanzan los

afios indicando una mejora en las ventas.
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CONCLUSIONES

El objetivo general se ha alcanzado al desarrollar un plan de negocios para comercializar productos
con chia en el estado de Tlaxcala, por medio de la viabilidad de cada uno de los elementos que
conforman un plan de negocios que son el estudio de mercado, el estudio técnico y la parte

financiera.

Referente a los objetivos especificos, el primero de ellos, la recabacidn de informacion a través de
fuentes primarias para el analisis de mercado en el estado de Tlaxcala y poder determinar el tamafio
de la demanda, en una primera instancia el reporte del perfil de consumidor de productos con chia
sefialé una demanda limitada para el proyecto porque el publico en general tlaxcalteca no esta
acostumbrado a consumir la chia, otro motivo fue que la gente compra la semilla a granel dejandose
llevar méas por el precio que por otros factores como la calidad, disefio de empaque y/o los
beneficios del producto. Para poder competir en una estrategia de precios bajos se debe tener un
importante volumen de produccion y/o siembra, el cual por el momento, los campesinos
tlaxcaltecas no tienen, y la empresa Nutrientes Agroecoldgicos Tlaxcala, S.A. de C.V (NAT) tiene

como objetivo la colaboracién con éstos.

Por consiguiente se recabé mas informacion para analizar un sector mas especifico de la poblacion,
siendo las personas que hacen deporte regurlarmente, el cual mostré una inclinacién mayor hacia la
aceptacion de productos con chia (57%), este sector tiene rasgos favorables para este tipo de
productos como la tendencia a llevar una dieta especial que genera una correlacién positiva con
respecto al consumo de chia, asi también este sector busca proteinas en los suplementos
alimenticios, una de las caracteristicas de la semilla de chia que contiene entre un 15 a 25%
(Gonzales, 2014).

El segundo objetivo especifico que consistia en la descripcion del negocio por medio de un
diagndstico para definir el plan estratégico de la organizacién; se concluye que el conocer la
empresa, sus duefios, maneras de pensar, metas, fortalezas y debilidades permite tener una
plataforma de las capacidades de la empresa rumbo al emprendimiento de un nuevo producto con
chia. NAT es una empresa que se dedica a la venta y comercializacion de productos naturales
comestibles, que no estan basados solamente en la semilla de chia sino también en otros

ingredientes como el amaranto, su gama de productos es limitada. Entre las fortalezas se encuentra
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la experiencia de los socios de la empresa, sus relaciones con los agricultores del estado, la
flexibilidad para cambiar el rumbo de la empresa y el contacto que mantiene con universidades para
crear un negocio compacto, sin embargo también hay debilidades como el poco alcance de
distribucion de productos, solo cuentan con un punto de venta en la ciudad de Apizaco, el no tener
un posicionamiento en el mercado, comunicacion con proveedores fuera del estado. Todas estas
fortalezas y debilidades se tratan de aumentar, en el primer caso, y de disminuir en el segundo, a
través del plan de negocios y el enfoque que debe tomar la empresa para ofertar un producto a base

de chia.

Para el tercer objetivo especifico, el disefiar un plan de marketing mediante una estrategia
competitiva de enfoque en el estado de Tlaxcala para definir caracteristicas del producto,
proyeccion de demanda y comercializacién, se puede concluir que una estrategia competitiva de
enfoque, originada a partir de la recabacién de informacién primaria y el conocimiento de la
empresa, es la mas indicada para el proyecto porque el concentrar esfuerzos y dirigir el producto a
un sector donde son mas compatibles las necesidades con la oferta, aunado que este sector de
mercado se muestra mas abierto a consumir este tipo de productos, originan una rentabilidad méas

amplia para la empresa.

Este plan de marketing debe ir en un solo sentido, es decir, tanto el producto, el precio, la plazay la
promocion deben estar alineadas para crear una sinergia. El producto es una bolsita de 25 gramos de
chia molida, su empaque tiene una presentacion y un nombre que denota energia (chia atobmica),
muestra la composicion de lo que el cliente esta consumiendo y tiene practicidad para su
transportacion y uso. El precio es accesible considerando lo que se llega a gastar en suplementos

alimenticios y asi los deportistas puedan sumar la chia atbmica a su dieta.

La promocidn con la estrategia del tipo jalar es dirigida por medio de folletos y pagina de facebook
con una inversion constante para gue las personas indicadas estén informadas de los beneficios de la
semilla de chia y del producto en particular, es de recalcar que la promocién enfoca esfuerzos en
que los entrenadores sean los promotores del producto ya que los deportistas depositan su confianza
en lo que ellos les sugieren, toma en cuenta principalmente a las personas que tienen un afio o
menos de empezar a ejercitarse porque las encuestas demuestran que éstas son las méas receptivas a
consumir la chia. Y finalmente en la comercializacion y/o plaza se toman en cuenta los

establecimientos deportivos como puntos de venta para facilitar el acceso al producto por parte de
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los deportistas, teniendo en cuenta que estos espacios deportivos en su mayoria (70%) tienen un
mostrador para venta de otros articulos deportivos los cuales les generan ingresos.

La conclusion en el objetivo especifico del andlisis de los aspectos técnicos de las operaciones
implicadas en la elaboracion de productos de chia con la finalidad de proveer informacién para la
valoracion del plan de negocio; se reduce a decir que en este proyecto se busco seguir el concepto
de parsimonia, es decir, buscar lo mas sencillo para lograr el éxito, se pudo elegir la elaboracién de
otros productos de chia como el aceite, galletas, barras, sin embargo la decision fue la molienda y
empague de la semilla de chia, porque este proceso productivo no exige una inversion de dinero
muy grande, un ejemplo es el molino que alcanza un precio de $8,847.00 y que la gente esta
acostumbrada a consumir la chia mezclada con agua (75% de los encuestados del publico en

general) y se buscé un producto que se acomodara al gusto de las personas.

El dltimo de los objetivos especificos, realizar el estudio financiero para conocer la rentabilidad y
viabilidad del negocio genera una de las conclusiones mas importantes ya que esta viene respaldada
s6lo por nimeros no hay subjetividades, la empresa es rentable por los nimeros que muestra con
una utilidad neta de $83,361.38 el primer afio y de $226,430.94 para el quinto afio, un valor
presente neto de $273,303.83 y una tasa interna de retorno del 62%, una relacion costo-beneficio de
$2.83 y un periodo de recuperacion de la inversion de dos afios.

Estas conclusiones dan respuesta a las preguntas de investigacion planteadas al inicio de esta tesis,
¢Cual es el mercado meta al que se le debe comercializar productos con chia en Tlaxcala? El

mercado meta son las mujeres que llevan menos de un afio dedicandose al ejercicio.

¢Qué funciones deben ofrecer los canales de distribucion para acceder al consumidor final? Las
funciones que se deben ofrecer son la cercania y exhibicién del producto al mercado meta, también

de promocion del producto por parte de los entrenadores.

¢Es rentable la comercializacion de chia en el estado de Tlaxcala? Como se ha demostrado a lo
largo de la tesis, si es rentable la comercializacion de productos con chia enfocados en un mercado

especial.

Finalmente y en lo que respecta a la hipétesis planteada: La comercializacion de productos con chia
es rentable en el estado de Tlaxcala es valida, porque esta basada en una estrategia de enfoque que

permita tener un mercado meta definido como es el de las personas que realizan ejercicio
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regularmente; teniendo una presentacion del producto que sea agradable para consumirlo, puntos
de venta en centros deportivos para un facil acceso del producto al consumidor y la recomendacion
del entrenador sobre éste a precios accesibles que generan un valor agregado y una rentabilidad

interna del 62%.
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RECOMENDACIONES

La presente tesis tiene sus limitaciones, acotaciones, asi como en su misma naturaleza la
investigacion genera siempre  preguntas y/o hipébtesis que van llenando el universo del
conocimiento, asi que se han identificado posibles trabajos futuros y recomendaciones, como las

siguientes:

» Una recomendacion de suma importancia para la introduccion del producto chia atomica es
gue se debe percibir como un complemento de los suplementos alimenticios, se debe tratar
de evitar que parezca una competencia directa con los suplementos, teniendo como objetivo
que el mercado crezca y la gente que lleva mas de un afio ejercitandose la consuma

paralelamente a los suplementos alimenticios que ya consumen.

» Es vital tener en cuenta que los entrenadores de los deportistas funjan como promotores de
la chia atdmica, por lo que el esfuerzo de promocién debe ser méas dirigido hacia ellos que

hacia los consumidores finales.

» Para los proveedores de semilla, los campesinos tlaxcaltecas, se deben apoyar en la mejora
de siembra y calidad de la semilla, con la intencion de entregar un producto de mucha mas

calidad y en busca de una certificacién de la semilla.

» Se sugiere realizar un disefio de experimentos para conocer si la gente se inclina por un
algin sabor en especial para el producto, esto quiere decir ponerle un saborizante a la chia
molida sera mas atractivo para el cliente, para identificar los sabores que los consumidores

prefieren.

» Profundizar en cuales son los factores que mas influyen para que la gente tome su decisién
de compra sobre el precio, si el mercado estd limitado en el tema econdémico, el precio es
muy elevado para el tipo de producto que se oferta, el desinterés o desinformacion por parte

del mercado.
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ANEXOS

ANEXO A

Cuestionario para el perfil del consumidor de productos de chia en el estado de Tlaxcala.

Género: [ Estudiante (4) Niimero de integrantes de
Jubilada (5 .

CIF () (M (2) E otra (5}_.{_} ..................... [ R T T R —

EAad: Nivel de estudios: Estado civil:

Ocupacion: []erimaria {1) [ casado (1)
[]Secundaria(2) []soltero(2)

[]Trabajadorasector [ preparatoria (3) [ Concubino (3)

privado (1) [ Licenciatura (4) [ pivorciado (4)

[]Trabajadorasector []rPosgrado (5} [ Viudo (5)

publico (2) Ingreso mensual:

I:‘Ama decasa(3) e

1.- ;Conoce la semilla de chia?

[si® [INo @

*RESPUESTA: Si, continuar. No, finalizar encuesta

2.- ¢Conoce los beneficios de la chia?
[]SI®[JNo®  Mencione alguno

3.- ¢Como considera la informacién acerca de los beneficios de la semilla de chia?
[ ]Muy completa® [ ] Completa © [ ]Regular @
[ ] Incompleta []Mala ®

4.- ;Compra alguno de estos productos? (se puede marcar mas de una opcion)

[] Semilla de chia™ [ ] Aceite de chia ©® [ ] Barras de chia @ [ ] Harina de chia ®
[ ] Emulsiones de chia © [ ] Ninguno © []Varios @

[]Otro ®

*RESPUESTA: Si marca la opcion de Ninguno finalizar encuesta, si marca la opcion Semilla completar toda

la encuesta, si marca cualquier otra opcion excepto Ninguno o Semilla continuar hasta la pregunta 7 y

finalizar la encuesta.

5.- (Cada cuénto realiza su compra?
[ ] Cada semana @ [ ] Cada dos semanas [] Cada mes ®

[]Cada dos meses ® [ ] Mas de seis meses ©
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6.- ¢Donde suele comprar su producto?
[]Mercado ® []Tienda de abarrotes @ [] Tienda naturista ©
[]Otro ©

7.- ¢Por qué consume la chia?

[ ] Por dieta ™ [] Practicar deporte
[ ] Recomendacién médica® [ ] Recomendacién de un amigo ©
[] Por gusto © [ ] Por los beneficios ©

8.- ¢Cual es el precio que llega a pagar en su compra por un kilo de chia?
[]Menos de $45® [ ] De $45-$75 @ [ ] De$76-$105 ©
[]Més de $135 ©

9.- (Como suele adquirir la semilla de chia?
[]Suelta® [ ]Empaquetada® [ ]En frasco®
[]Otro ®

10.- ¢Qué tipo de semilla de chia suele adquirir cominmente?
[]Sin marca @ [ ] Con marca sin certificacion organica @

[] Con marca con certificacion organica ©® Alguna marca en especial

11.- ;Como consume usted la semilla de chia?
[]Sola® [JEnagua®  [JConfruta® [ ]En panes/barras ®
[]Otro © []Varios ©

[]Por internet

[ ] De $106-$135
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ANEXO B
Guia base para obtener el panorama de los detallistas

1.- ;Con qué frecuencia adquiere la semilla de chia?
Cada semana Cada dos semanas Cada tres semanas Cada cuatro semanas

Mas de cuatro semanas

2.- ¢ Qué cantidad adquiere de semilla de chia cada que realiza su compra de acuerdo a la frecuencia

respondida en la pregunta 1?

3.- ¢Precio al que usted adquiere un kilo de chia?

4.- Nombre de la empresa que le provee le compra la semilla de chia. ;Sabe de dénde proviene

(qué estado, lugar del pais)?

5.- ¢Qué calificacion le pondria a su proveedor de chia?
Excelente Bueno Regular Malo

5.- ¢ Cuadl es la presentacion (peso) en que usted vende la semilla de chia?

6.- ¢Cual es la cantidad promedio que suele vender en una semana de semilla de chia?

7.- ¢En cuanto vende el kilo de la semilla de chia?

8.- ¢Vende otro producto que contenga chia? Si ¢cudl y qué precio tiene?

Este anexo fungio solo como base para no perder de vista las preguntas que se debian tocar en la

entrevista con los vendedores de chia que se encuentran en el mercado o sus alrededores, no se da

una encuesta en si por el poco tiempo y disposicion mostrada por los mismos vendedores.
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ANEXO C
Encuesta para el estudio del segmento final

1.- Género: [ _|Femenino [ _]Masculino

2.- Edad:
[ ]15a 25 afios[ |26 a 35 afios[_[36 a 45 afios [ _]46 a 55 afios [ ]56 a 65 afios [_]Mas de 65

3.- Ocupacion:
[ ] Trabajador del sector privado [ ]Jubilado [ ]Trabajador del sector piblico [ ] Ama de casa
[ ] Estudiante [ ]Otro

4.- ¢ Cuanto tiempo lleva ejercitandose?
[ ]Menosdeunafio [ ]Un afio [ ] Mas de un afo

5.- ¢ Cuéntos dias se ejercita?
[]Dos veces por semana

[] Tres veces por semana
[] Cinco veces por semana
[ ] Todos los dias

6.- ¢Cuéntas horas entrena por dia?
[ JUnahora [_]Dos horas
[ ]Tres horas [ ] Mas de tres

7.- ¢Sigue algun tipo de alimentacion especial o dieta? []Si [ ]No

8.- ¢Consume algun tipo de suplemento nutricional? [ ] Si [ ]No

*En caso de responder No pasar a la parte 2.
9.- ¢Con qué objetivo consume suplementos nutricionales?

[ ] Rendimiento deportivo [ ] Desarrollo muscular [_] Obtener energia [ ]Salud

[ ] Disminuir grasa corporal
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10.- ¢Quién le recomendo el suplemento alimenticio?
[ ]Médico [ | Nutridlogo [ ]Farmacéutico[ ]|Entrenador [ ] Publicidad [ ]Amigo [ ]Otro

11.- Seleccione los suplementos nutricionales que consume regularmente:

*Puede seleccionar varias respuestas.

[ ]Proteinas [ ] Aminoéacidos [ ] Creatina [_]Cafeina [ ]L-Carnitina  [_] Glutamina
[ ]Ginseng Arginina Guarand  [_] Carbohidratos

[ ] Vitaminas y minerales [ JHCA

[ ] Sustituto de comida

[ ]Otro. Especifica

12.- ;Con qué frecuencia consume los suplementos nutricionales?

[ ] Diario [ ] Sélo los dias que entreno [ ] Los dias que especifica mi dieta

13.- ¢Cuanto llega a invertir en la compra de suplementos nutricionales en un periodo de un mes?
[ ] Menos de $100 [ ]De $100 a $299 [ ]De $300 a $499 [ ] De $500 a $1000
[ ] Més de $1000

PARTE 2
Sabe usted que la semilla de chia aporta sustancias nutritivas como proteinas, antioxidantes, Omega
3, Omega 6, vitaminas y minerales como el acido félico, calcio, fésforo, magnesio, potasio, hierro,

zinc y cobre.

14.- ;Consume la semilla de chia o algln otro producto que contenga esta semilla? [ ] Si [ | No

*En caso de responder No, pasar a la pregunta 16. Si respondi6 Si, continuar con la #15

15.- ;Como consume la semilla de chia? *Puede seleccionar varias alternativas
[ ]Sola [ ]Enagua [ ] Con Fruta

[]En algln otro producto derivado. Especifique cual producto

16.- ¢ Adquiriria un producto a base de chia para complementar su alimentacion y/o alcanzar sus
metas deportivas? [ | Si [ ]No

Esta encuesta ha sido una adaptacion de los resultados encontrados en el articulo: Consumo de suplementos
nutricionales en gimnasios, perfil del consumidor y caracteristicas de su uso (Rodriguez, Crovetto, Gonzélez,
Morant, & Santibafiez, 2011)
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ANEXO D

Guia para las observaciones en los espacios deportivos.

1.- Ubicacién del lugar *Nombre de la calle, municipio.

2.- El lugar cuenta con un espacio de venta de productos que sirven de complemento a los
deportistas [ ]si [ INo

3.- Describe el espacio de venta: *Seleccionar mas de una opcion
[ ] ElI mostrador exhibe de manera clara los productos
[] Se exhiben suplementos alimenticios
[ ] Se exhiben bebidas simples (agua simple, jugos, otras)
[ ] Se exhiben bebidas energizantes (tipo Powerade/Gatorade, otras)
[]Se exhiben otros productos como equipo deportivo
[ ] Se exhibe algtn producto que contenga chia.
De ser posible especifique cual

4.- En caso de ser un espacio publico, parques deportivos, centros deportivos del municipio, otros:

-Existen vendedores oficiales dentro del espacio deportivo []sSi [ ]No
-Existen vendedores ambulantes dentro o fuera del espacio deportivo []si [ ]No
-Hay tiendas de abarrotes, oxxos u otros similares cerca del espacio deportivo [ ] Si [ INo
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ANEXO E
Costo total

El costo total se compone del costo de produccidn, costo de ventas y el costo de administracion,
este anexo tiene la funcion de explicar de dénde proviene cada uno de estos costos con el fin de
complementar la informacion expuesta en la tesis en el apartado 3.4.4.2 Inversidn y costo total de

funcionamiento.

Costo de produccién

La tabla E.1 muestra el costo de total de produccion anual por los cinco afios que se contemplan
para la proyeccion financiera, el costo total de produccion del primer afio es de $ 587,621.44, en el
segundo de $ 736,729.58, en el tercero $ 932,402.21, en el cuarto afio $ 1,069,181.22 y finalmente

en el quinto afio de $1,225,321.93

Tabla E.1 Costo total de produccion

Costo Total de
Produccion 5 _ ~ _ _
Anual ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo | Costo Costo | Costo Costo | Costo Costo | Costo Costo | Costo
Costo Total de | Fijo Variable | Fijo Variable | Fijo Variable [ Fijo Variable |[Fijo Variable
produccién Total | Total Total | Total Total | Total Total | Total Total | Total
$206,672. $266,328. $311,359. $363,318. $423,070.
Materia Prima 50 51 34 99 43
$300,614. $387,386. $452,886. $528,463. $615,375.
Insumo 54 93 31 98 17
$5,334. $3,236. $1,970. $1,205.
Depreciacion | 40 64 78 51 $455.15
$3,000. $3,097. $3,194. $3,291. $3,388.
Mantenimiento | 00 50 76 88 33
$72,000 $76,680 $162,99 $172,90 $183,03
Mano de obra | .00 .00 1.01 0.86 2.85
$80,334 | $507,287. | $83,014 | $653,715. | $168,15 | $764,245. | $177,39 | $891,782. | $186,87 | $1,038,44
Total 40 04 14 44 6.55 65 8.25 97 6.34 5.59
CTP=CTF +
CVT $587,621.44 $736,729.58 $932,402.21 $1,069,181.22 $1,225,321.93

Los costos totales de produccion estan divididos en los costos variables y los costos fijos, como
costos variables se tomaron en cuenta la materia prima y los insumos, como costos fijos la

depreciacion, mantenimiento, y mano de obra.
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Costos variables de produccion

En los costos variables se tiene la materia prima que es la semilla de chia, con una cantidad de 25

gramos por sobre y se contempla una merma del 10% por lo que en cada sobre de chia atémica se

llegan a consumir 27.5 gramos de semilla de chia. Asi también los insumos entran en esta categoria

de costos, por insumos se considera solo el empaque, lo cual es una pieza por cada sobre de chia

atémica.

En la tabla E.2 se muestra el costo variable de produccidn para los diferentes afios proyectados, se

puede apreciar que el precio por unidad va cambiando afio con afio debido al calculo ya hecho de la

inflacion de ese afo.

Tabla E.2 Costo variable de produccion

Costo variable para la produccién de un lote de sobres de chia molida Lote:
para el afio 1 sobres 150307
Precio
Unidad de Cantidad de de
Tipo Elemento medida producto Cantidad total | Unidad Costo total
Semilla de
Materia Prima chia Kilogramo 0.0275 4133.449961 | $ 50.00 |$ 206,672.50
Insumo Empaque Pieza 1 150307.2713 |$ 2.00 |$300,614.54
Costo variable
total $ 507,287.04
Costo variable para la produccion de un lote de sobres de chia molida Lote:
para el afio 2 sobres 181872
Precio
Unidad de Cantidad de Cantidad de
Tipo Elemento medida producto total Unidad Costo total
Semilla de
Materia Prima chia Kilogramo 0.0275 5001.47 $53.25 | $ 266,328.51
Insumo Empaque Pieza 1 181872 $ 2.13 |$387,386.93
Costo variable
total $ 653,715.44
Costo variable para la produccién de un lote de sobres de chia molida Lote:
para el afio 3 sobres 2182462
Precio
Unidad de Cantidad de Cantidad de
Tipo Elemento medida producto total Unidad Costo total
Semilla de
Materia Prima chia Kilogramo 0.0275 60017.69 | $50.00 |$ 3,000,884.67
Insumo Empaque Pieza 1 2182462 |$ 2.00 |$4,364,923.16
Costo variable
total $ 7,365,807.83
Costo variable para la produccion de un lote de sobres de chia molida Lote:
para el afio 4 sobres 26189539
Precio
Unidad de Cantidad de Cantidad de
Tipo Elemento medida producto total Unidad Costo total




Semilla de
Materia Prima chia Kilogramo 0.0275 720212.32 | $ 53.25 | $ 38,351,306.10
Insumo Empaque Pieza 1 26189539 | $ 2.13|$55,783,717.96
Costo variable
total $ 94,135,024.06
Costo variable para la produccién de un lote de sobres de chia molida Lote:
para el afio 5 sobres 314274467

Precio
Unidad de Cantidad de Cantidad de
Tipo Elemento medida producto total Unidad Costo total

Semilla de
Materia Prima chia Kilogramo 0.0275 8642547.85 | $ 50.00 | $432,127,392.67
Insumo Empaque Pieza 1 314274467 | $ 2.00|$628,548,934.80
Costo variable
total $1,060,676,327.47

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Se observa el crecimiento en los lotes de produccidn anuales y asi mismo el crecimiento del costo

variable de produccidn a través de los afios.

Costos fijos de produccién

La depreciacion es el primer elemento a considerar para conformar el costo fijo de depreciacion,

para calcular la depreciacion se utiliz el método doble saldo decreciente, el cual se basa en tener

como datos los afios de vida util del equipo, un valor de rescate, en este caso el 10% del costo del

equipo y una tasa de depreciacion. Este método inicia en el primer afio con una depreciacion alta la

cual se va disminuyendo conforme pasan los afios hasta que llega al valor de rescate, nunca por

debajo de este valor de rescate.

La tabla E.3 muestra la depreciacién anual del equipo a utilizar en el proyecto, se puede observar

como al quinto afio la depreciacion es mucho menor que al primer afio.

Tabla E.3 Depreciacion

Depreciacion Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Molino $ 3,394.80 $ 2,036.88 $ 1,222.13 $ 733.28 $ 251.22
Bascula 40kg $ 180.00 $ 144.00 $ 115.20 $ 9216 $ 7373
Bascula 300kg $ 1,159.60 $ 695.76 $ 417.46 $ 25047 $ 85.81
Cribadora $ 600.00 $ 360.00 $ 216.00 $ 129.60 $ 4440
Depreciacion total $ 533440 | $ 3,236.64 $ 1,970.78 $ 1,205.51 $ 455.15

Fuente: Elaboracion propia (2017)

El mantenimiento del equipo entra en los costos fijos de produccion, en este caso se contempla un

costo fijo mensual para el primer afio de $250.00, es decir al afio un costo total de $3,000.00, este
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dato fue consensuado por el director de la empresa NAT. Los costos de mantenimiento en los 5

afios de proyeccion estan contenidos en la tabla E.4.

Tabla E.4 Costos de mantenimiento

Mantenimiento Aiio 1 Ao 2 Ao 3 Aio 4 Ao 5
Molino S  750.00 S 774.38 S  798.69 S 82297 S 847.08
Bdascula 300kg $  750.00 S 774.38 S 798.69 $ 82297 S 847.08
Bascula 40kg S  750.00 S 774.38 S 798.69 S 82297 S 847.08
Cribadora S  750.00 S 774.38 S  798.69 S 82297 S 847.08
Costo total $ 3,000.00 $ 3,097.50 S 3,194.76 S 3,291.88 S 3,388.33

Fuente: Elaboracion propia (2017)

El dltimo elemento a considerar en los costos fijos de produccion es la mano de obra, la tabla E.5
contiene el sueldo diario de cada operador, este sueldo esta respaldado por el director de NAT, para
el primer afio es de $160.00. También se muestra el nimero de operadores que para los primeros
dos afios es sélo un operador y a partir del tercer afio se consideran 2 operadores por el incremento
en la produccién de sobres de chia atdmica. En las prestaciones se considera un 25% del sueldo y la

jornada de trabajo es de 8 horas por dia.

Tabla E.5 Mano de obra

Mano de obra
A Horas
fi | Ndmero de |Sueldo |Sueldo Sueldo Prestacion Total de
o | operadores | diario mensual | anual (25%) Total anual mensual trabajo
1 1 $160.00 | $4,800.00 | $57,600.00 | $14,400.00 | $72,000.00 $6,000.00 8
2 1 $170.40 | $5,112.00 | $61,344.00 | $15,336.00 | $76,680.00 $6,390.00 8
3 2 $181.10 |$5,433.03 | $65,196.40 | $16,299.10 | $162,991.01 | $13,582.58 8
4 2 $192.11 |$5,763.36 | $69,160.34 | $17,290.09 | $172,900.86 | $14,408.41 8
5 2 $203.37 | $6,101.10 | $73,213.14 | $18,303.29 | $183,032.85 | $15,252.74 8

Fuente: Elaboracion propia (2017)

El sueldo diario del operador va incrementando conforme a la inflacion proyectada de cada afio.
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Costos de venta

Los elementos que conforman el costo de venta del primer afio hasta el tercer afio son la
remuneracion de un vendedor, el salario del repartidor/asistente, los costos de promocion,
publicidada y envios, los afios 4 y 5 se incrementa el salario a un asistente general esto por el

volumen de venta que ya se maneja en esos afos.

Tabla E.6 Costos de ventas

Costo de
ventas Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Costo | Costo Costo | Costo Costo | Costo Costo | Costo Costo Costo
Fijo | Variable | Fijo Variable | Fijo Variable |Fijo Variable | Fijo Variable
Elemento | (CFV) | (CVV) |(CFV) |(CVV) |(CFV) [(CVV) [(CFV) [(CVV) |(CFV) |(CVV)
Remuner $ $ $ $ $
acion 3,750. $ 3,993. $ 4,244, 3 4,502. $ 3,750.0 $
vendedor 00 |2,250.00| 75 |3,013.00| 56 |3,276.00| 63 |3,776.00 0 4,276.00
Salario $ $ $ $ $
repartidor | 2,250. 2,396. 6,750. 7,160. 7,580.0
/ asistente | 00 25 % 00 % 40 0
Salario \\& \ $ $
asistente 3,580. 7,580.0
romocio
ny $ $ $ $ $
publicida | 3,000. 3,097. 3,194. 3,194, 3,194.7
d 00 50 76 76 6
$ $ $ $ $
Envios 1,012.00 1,044.89 1,077.70 1,110.46 1,143.00
$ $ $ $ $
9,000. | $ 9,487. | $ 14,189 | $ 18,437 | $ 22,104. | $
Total 00 3,262.00 |50 4,057.89 | .32 4,353.70 | .99 4,886.46 |76 5,419.00
$
CTV=CFV+ [12,262.0 $ $ $ $
CVV MENSUAL |0 13,545.39 18,543.02 23,324.45 27,523.76
$
CTV=CFV + [147,144. $ 3$ $ $
CVV ANUAL (00 162,544.68 222,516.22 279,893.40 330,285.10

Fuente: Elaboracion propia (2017)

Asi es como el costo de ventas del primer afio es de $147,144.00, el segundo afio es de $162,544.68,
el tercer afio es de $222,516.22, cuarto afio de $279,893.4 y el Gltimo afio el costo de venta es de

$330,285.10. Cada uno de estos costos va incrementando conforme a la inflacion proyectada.

La tabla E.7 muestra el nimero de personal requerido, sus horas por jornada de trabajo, su sueldo
anual incluyendo las prestaciones. En el primer afio se contard con un vendedor, encargado de atraer
nuevos clientes al negocio y darle seguimiento a los clientes que ya estan adquiriendo el producto,

trabajard ocho horas por dia, el sueldo por dia se fijo en $100.00 a consideracion del director de
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NAT, la segunda persona que colabora es un repartidor/asistente general, sus funciones contemplan

la entrega de producto a los clientes, ayudar en la operacion del producto, asi como en otras areas, el

motivo de ser ayudante general es que su labor como repartidor no serd diario, sino dias

calendarizados en la semana, sus horas de trabajo por jornada alcanzan las 4 horas, por lo que es un

trabajo para un joven estudiante. Como transcurran los afios es necesario sumar horas a la jornada

de trabajo del repartidor/ayudante general hasta llegar a contratar ya en si un ayudante general y un

repartidor que trabajen con sus funciones separadas.

Tabla E.7 Salarios para el costo de venta

Salarios Costo de Venta

A NUmero Horas
f de Sueldo | Sueldo Sueldo | Prestacione | Total Total de
0 | Personal personal | diario mensual anual s (25%) anual mensual trabajo
$ $
$ $ 36,000.0 | $ 45,0000 | $
Vendedor 1 100.00 3,000.00 0 9,000.00 0 3,750.00 8
Repartidor/ $ $
asistente $ $ 21,600.0 | $ 27,0000 | $
general 1 60.00 1,800.00 0 5,400.00 0 2,250.00 4
$ $
$ $ 38,340.0 | $ 47,9250 | $
2 Vendedor 1 106.50 3,195.00 0 9,585.00 0 3,993.75 8
Repartidor / $ $
asistente $ $ 23,0040 | $ 28,755.0 | $
general 1 63.90 1,917.00 0 5,751.00 0 2,396.25 4
$ $
$ $ 40,7477 | $ 50,9346 | $
3 Vendedor 1 113.19 3,395.65 5 10,186.94 9 4,244.56 8
Repartidor/ $ $
asistente $ $ 64,800.0 | $ 81,0000 | $
general 1 180.00 5,400.00 0 16,200.00 0 6,750.00 8
$ $
$ $ 43,2252 | $ 54,0315 | $
Vendedor 1 120.07 3,602.10 2 10,806.30 2 4,502.63 8
Repartidor/ $ $
4 | asistente $ $ 68,7398 | $ 85,9248 | $
general 1 190.94 5,728.32 4 17,184.96 0 7,160.40 8
$ $
Asistente $ $ 34,3699 | $ 429624 | $
general 1 95.47 2,864.16 2 8,592.48 0 3,580.20 4
$ $
$ $ 45,758.2 | $ 57,1977 | $
Vendedor 1 127.11 3,813.18 1 11,439.55 7 4,766.48 8
Repartidor $ $
5 | /asistente $ $ 72,7679 | $ 90,9599 | $
general 1 202.13 6,064.00 9 18,192.00 9 7,580.00 8
$ $
Asistente $ $ 72,7679 | $ 90,9599 | $
general 1 202.13 6,064.00 9 18,192.00 9 7,580.00 8

Fuente: Elaboracion propia (2017)

117




Costo de administracion

El costo de venta es la Gltima etapa que se realizé para completar el costo total del proyecto, en
costos de administracion se considero el sueldo de un administrador para el primer afio de $7,500 al
mes, una renta de $3,000 mensualmente, aunque el local es propio es importante darle un valor a
este factor, debido a que la renta a un tercero del local se percibiria como un ingreso para la
empresa. Se consideran la papeleria, electricidad, teléfono e internet, los valores de esta tabla E.8
fueron supervisados por la experiencia del director de NAT.

Tabla E.8 Costos de administracion

Costo de
administrac
ion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo Costo Costo Costo Costo Costo Costo Costo Costo Costo
Fijo Variable Fijo Variable Fijo Variable Fijo Variable Fijo Variable
Elementos | (CFA) | (CVA) (CFA) (CVA) (CFA) (CVA) (CFA) (CVA) (CFA) (CVA)
Sueldo
administra | $ $ $ $ $
dor 7,500.00 7,987.50 8,489.12 9,005.25 9,532.96
$ $ $ $ $
Renta 3,000.00 3,097.50 3,194.76 3,291.88 3,388.33
$ $ $ $ $
Papeleria 500.00 516.25 532.46 548.65 564.72
Servicios
Electricida | $ $ $ $ $
d 3,000.00 3,097.50 3,194.76 3,291.88 3,388.33
Teléfono/l | $ $ $ $ $
nternet 1,000.00 1,032.50 1,064.92 1,096.12 1,128.24
$ $ $ $ $
14,5000 | $ 152150 | $ 159435 | $ 16,685.1 | $ 17,4378 | $
Total 0 500.00 0 516.25 6 532.46 4 548.65 7 564.72
CTA=CFA+CVA | $ $ $ $ $
MENSUAL 15,000.00 15,731.25 16,476.02 17,233.79 18,002.59
CTA=CFA+CVA | $ $ $ $ $
ANUAL 180,000.00 188,775.00 197,712.23 206,805.45 216,031.10

Fuente: Elaboracion propia (2017)
Asi en el primer afio el costo administrativo serd de $180,000, el segundo afio de $188,775, el tercero de

$197,712, el cuarto afio $206,805 y el quinto afio de $2016,031. EI aumento de sueldos y pagos por servicios

va de acuerdo con la inflacién proyectada para esta tesis.
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ANEXO F
Ubicacién de los establecimientos deportivos encuestados

Este anexo contiene la ubicacion de los establecimientos deportivos que cuentan con un mostrador

de venta de diferentes productos,

los cuales funcionan como detallistas del

canal de

comercializacion. Hay que aclarar que solo se muestran los establecimientos en los cuales se realizo

la encuesta dirigida para los deportistas y en los cuales se observé un mostrador o punto de venta

dentro del lugar.
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llustracion F.1 Ubicacién de establecimientos deportivos en Apizaco, Chiautempan y Tlaxcala.

Elaboracion propia (2017)
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Hay 19 km de la distancia méas lejana en linea recta entre los establecimientos deportivos de
Apizaco y Tlaxcala. De Tlaxcala a Chiautempan la distancia méas lejana es de 6 km, y de
Chiautempan a Apizaco son 16 km

En la ilustracién F.2 se muestra la ubicacién de los establecimientos deportivos en Apizaco, lo que
se puede observar es gue estos establecimientos estan un poco dispersos unos de otros y la distancia

mas lejana de un punto a otro es de 3 km.
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llustracion F.2 Establecimientos deportivos de Apizaco
Elaboracion propia (2017)
120



Para el caso de Chiautempan (ilustraciéon F.3) la distancia méas lejana entre establecimientos es de
1.15 km, lo que muestra que estos establecimientos deportivos estdn ain mas cercanos que los de

Apizaco.
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llustracién F.3 Establecimientos deportivos de Chiautempan

Elaboracion propia (2017)

La ilustracion F.4 muestra que en Tlaxcala la distancia méas lejana de un establecimiento deportivo a
otro es de 1.88 km llegando a estar en el segundo sitio en proximidad de establecimientos por detras

de Chiautempan, siendo asi Apizaco el que muestra mas lejania.
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llustracién F.4 Establecimientos deportivos Tlaxcala.
Elaboracion propia (2017)
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ANEXO G
Correlaciones en el consumo de chia por parte de los deportistas

La tabla G.1 contiene las correlaciones de Pearson mencionadas al final del reporte del estudio del
segmento final del producto.

Tabla G.1 Correlaciones

¢Adquiriria
un producto a
base de chia
¢Consume para
¢Sigue la semilla | complementar
¢Consume | alguntipo | dechiao su
algun tipo de algin otro | alimentacion
de alimentacion | producto | y/o alcanzar
suplemento | especial 0 que la metas
nutricional? dieta? contenga? | deportivas?
.Consume Correlacion 1 168" =142 119
algin tipo de  de Pearson
suplemento  Sig. .009 .028 .067
nutricional?  (bilateral)
N 240 240 240 240
¢Sigue algin  Correlacion 168" 1 147" 1917
tipo de de Pearson
alimentacion  Sig. .009 .023 .003
especial o (bilateral)
dieta? N 240 240 240 240
¢Consume la  Correlacion -142" 147" 1 -.079
semilla de de Pearson
chiaoalgun  Sig. .028 .023 225
otro producto  (bilateral)
que la N 240 240 240 240
contenga?
¢Adquiriria  Correlacion 119 1917 -.079 1
un producto a de Pearson
base de chia  Sig. .067 .003 225
para (bilateral)
complementar N 240 240 240 240
su
alimentacion
y/o alcanzar
metas
deportivas?
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